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Résumé : 


Tous types d'entreprises recherchent à: développer des produits 
et/ou baisser des prix et/ou intensifier les campagnes de promotion et/ou 
d'augmenter et/ou améliorer les cercles de distribution ...etc, à autre 
optique susceptibles de développer et améliorer ses performances et donc 
sa compétitivité, tout ceci dans le but d'améliorer son image dans l'esprit 
des clients pour les attirer et maintenir leur fidélité comme facteur 
principale pour la survie et la continuité d'entreprise. 

Compte tenu de l'importance que représente la fidélité pour les 
entreprises économiques. Les méthodes pour être plus proche des clients, 
ont évoluées à la vingt unième siècle, à partir du marketing de masse à la 
distinction des clients les plus importants en termes de leurs rentabilités, 
et les attirer par des divers moyens modernes; comme la personnalisation 
des offres, en essayant d'être plus proche à chaque client, ou au moins 
réduire le volume des segments de clients et soigner les plus rentables, en 
particulier avec l'avènement d'Internet comme l'un des outils modernes 
les plus efficaces de communication, ainsi que les centres d'appel. Et ici 
apparaît ce qu'on appelle le marketing relationnel, que nous allons 


étudier comme moyen d'augmenter la fidélité de la clientèle. 


Mots clés : Marketing Relationnel, Gestion de la Relation Client, Centres 


d'appel, Fidélité. 
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مقدحة: دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزيون 
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المقدمه: 

إشكالية البحث: 

تولي المؤسسات أهمية كبيرة لوظيفة التسويق وتتبع أهم التطورات ومختلف التوجهات الحديثة 
فيه؛ وإن من بين هذه التوجهات ظهور ما يعرف بالتسويق بالعلاقات منذ الثمانينات من القرن 
العشرين؛ حيث أن العلاقة ليست هدفا في حد ذاتها بل وسيلة لزيادة ولاء الزبون فإن المؤسسات تسعى 
لإنشاء علاقات تفاعلية قوية على المدى الطويل وشخصنة العرض لكل زبون عن طريق عدة برامج 
وتطبيقات تساهم في ربط الزبائن بالمؤسسة أطول مدة ممكنة» وإقامة علاقات متينة معهم تجارية أو 
حتى شخصية لضمان استمرارهم في تعاملهم معها باعتبارهم السبب الرئيسي في بقائها واستمرارها. 

إن إنشاء العلاقة مع الزبون كعنصر أساسي في إستراتيجية المؤسسة يتطلب شخصنة العرض 
لكل زبون» وهذا لا يتأتى إلا بالتعرف الجيد على الزبائن من خلال حسن جمع وتحليل بياناتهم» ومن 
ثم حسن تجزئتهم إلى مجموعات متجانسة واختيار الشرائح الأكثر مساهمة في رأس مال المؤسسة. 
لتقييم مدى إمكانية إقامة العلاقة؛ ويتم تشغيل وإدارة العلاقة من خلال تكامل جميع اتصالات المؤسسة 
المتمثلة في البريد بنوعيه العادي والإلكتروني» مواقع الإنترنت ومراكز الاتصالات» هذا الأخير الذي 
يعتبر من أكثر وسائل الاتصالات فعالية لسرعته وتعامله المباشر مع الزبون. 


يساهم ولاء الزبائن في بقاء المؤسسات واستمرارها خصوصا في ظل المنافسة الكبيرة أين 
يصعب الحصول على زبائن جدد» مما يجعل مستقبلها مرهون بمدى امتلاكها لقاعدة كبيرة من الزبائن 
الأوفياء» تربطها بهم علاقة جيدة ومتميزة في خدمتهم باعتبارهم مصدرا أساسيا لتحقيق ميزة تنافسية 
في الأسواق المستهدفة» ما أدى بالمؤسسات ليس فقط إلى كسب الزبائن وتلبية حاجاتهم بل تعدى ذلك 
إلى السعي للمحافظة عليهم أطول مدة ممكنة. 

يعتمد ولاء الزبون أساسا على إنشاء القيمة للزبون من خلال تحسين جودة المنتوج (سلعة 
و/أوخدمة) وكذلك جودة العلاقة من خلال أهم مكوناتها (الرضاء الثقة والالتزام)ء إلا أن ذلك ليس كافيا 
حيث يجب على المؤسسة تتبع المعلومات المرتدة من الزبائن وتحديد مدى رضاهم أو استيائهم عن 
المؤسسة» منتجاتها أو مقدم الخدمة فيها؛ مما يستدعي agia‏ على تقديم شكاويهم ومعالجتها لتحسين 
العلاقة معهم وزيادة ولائهم» مما يولد لديهم حالة من الرضا تسعى المؤسسة للمحافظة عليه وزيادة 
ثقتهم فيها ومن ثم التزامهم بتعاملهم معها؛ هذه العناصر (الرضاء الثقة والالتزام) التي تؤثر في بعضها 
البعض وتؤثر مجتمعة بشكل أساسي في زيادة الولاء. 


مع تزايد المنافسة وظهور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات الجديدة كالإنترنت والهاتف 
النقال» أصبح من الصعب الحصول على زبائن جدد أو حتى المحافظة على الزبائن الحاليين» في JE‏ 
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تشبع أغلبية قطاعات السوق وأمام اشتداد المنافسة وكثرة الخيارات أمام الزبائن لذلك أصبح الهدف 
الأساسي ليس كسب زبائن جدد بقدر المحافظة على الحاليين أطول فترة ممكنة لذلك تسعى المؤسسات 
لاكتساب أحدث التقنيات والبرامج بتطبيقات وبرامج إدارة العلاقة مع الزبون» وهي برامج وتطبيقات 
حاسوبية متصلة مباشرة بقواعد بيانات الزبائن لتسهيل معرفتهم وتنفيذ العمليات المتعلقة بهم بأسرع ما 
يمكن وبأقل التكاليف» وتتميز هذه التطبيقات بالتباين والتنوع من خلال أساليب استعمالها ومن خلال 
أنواع الشركات التي تنتجهاء وتتبنى هذه البرامج كبرى الشركات مثل شركة الخطوط الجوية الفرنسية 
(Air-France)‏ وشركة (Citroën)‏ للسيارات. 

وتساعد هذه البرامج والتطبيقات المؤسسات في إدارة جهودها التسويقية وتنفيذ القرارات التي 
تعتمد على الزبائن الحاليين والمتوقعين لضمان تجاوبهم بفعالية مع ما تقدمه المؤسسة» ويعتبر بنك 
الفلاحة والتنمية الريفية (BADR)‏ رائدا في مجال الخدمات البنكية في الجزائر؛ كما صنفته المؤسسة 
العالمية لتقييم المصارف» من خلال شبكته الوطنية التي تضم العديد من المديريات؛ وتمثل المديرية 
الجهوية ورقلة من بين أهم هذه المديريات إذ تتموقع في منطقة معروفة بنشاطها التجاري والصناعي؛ 
وفي إطار سعيها لضمان استمرارية البنك وبقاءه عن طريق اكتساب قاعدة عريضة من العملاء تميزه 
عن المنافسين فإنها تقوم بتشغيل العلاقة مع الزبائن للتأثير في مستوى ولائهم» ولقد قمنا بدراسة ميدانية 
جمعنا فيها البيانات عن الزبائن من خلال استبيان يتضمن متغيرات كل من العلاقة والولاء؛ وبدراستها 
وتحليلها حاولنا تحديد تأثير مستوى العلاقة في مستوى الولاء. 


ومن خلال ما سبق يمكننا طرح الإشكالية في صيغة سؤال رئيسي كالتالي: 
إلى أي مدى يؤدي التسويق بالعلاقات إلى ضمان وزيادة ولاء الزبائن؟ وإلى أي مدى يقوم 
بنك الملاحة el,‏ الريمية que‏ علاقات جيدة مع زبائنه كدف زیاده ولائهم؟. 


ولتوضيح مضامين هذه الإشكالية نطرح بعض التساؤلات أو الإشكاليات الفرعية: 
- كيف تتم إطالة العلاقة ومدة التعامل بين البنك وزبائنه؟؛ 
- ما مدى الاختلاف الموجود بين الزبائن في نظرتهم للعلاقة والولاء اتجاه البنك؟؛ 
- ما مدى وجود أدوات تفعيل العلاقة والولاء لدى بنك الفلاحة والتنمية الريفية؟؛ 
- ما مدى سعي بنك الفلاحة والتنمية الريفية لتفعيل إدارة العلاقات مع زبائنه لزيادة ولائهم؟. 


وكمحاولة مبدئية للإجابة على تساؤلات البحث قمنا بصياغة الفرضيات AY)‏ وسنسعى 
لاختبارها من خلال دراسة الموضوع: 
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فرضيات البحث: 
- للخصائص الشخصية للزبون تأثير على إطالة العلاقة ومدة التعامل مع البنك؛ 
- تختلف النظرة نحو العلاقة مع البنك لدى زبائنه الأفراد عنها لدى زبائنه ممثلي المؤسسات؛ 
- يختلف توجه الولاء للبنك لدى زبائنه الأفراد عنه لدى زبائنه ممثلي المؤسسات؛ 
- يوجد مستوى معين من العلاقة بين البنك وزبائنه ومستوى معين من الولاء لديهم؛ 


CA DE =‏ 5 البنلك Aa u‏ مع زبائنه" في m‏ 34 ی ولائهم". 


مبررات اختيار البحث: 
تم اختيارنا للبحث على عدة اعتبارات منها: 
- عدم وضوح مفاهيم التسويق بالعلاقات والولاء ومحاولة تبسيطها؛ 
— حداثة الموضوع بلغة الباحث الأم وهي العربية (خلال بحثنا وجدنا كتابين فقط ومقالة واحدة)؛ 
- الاطلاع المسبق على بعض الكتابات في الموضوع وجد الباحث من خلال نظرة oai ile‏ 
البحث باللغة العربية في هذا الموضوع مما شجع على اختيار الموضوع كرسالة للتخرج. 


أهمية البحث: 
تتجلى أهمية الدراسة في ما يلي: 
- إثراء رصيد مكتبة الجامعة بمواضيع جديدة وهامة في التسويق؛ 
- توفير مرجع نظري للمؤسسات مما يساهم في تحسين قراراتها؛ 
- إعطاء نظرة أكثر واقعية من خلال أمثلة عن مؤسسات عالمية تستخدم استراتيجيات i aal‏ 
للتسويق بالعلاقات. 


أهداف البحث: 

- محاولة تحديد وتبسيط المقومات الأساسية للتسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون؛ 

- تبيان دور وأهمية بناء العلاقة وإطالتها في زيادة ولاء الزبون؛ 

- دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية BADR‏ المديرية الجهوية ورقلة ومحاولة تقليص الفجوة 
بين المؤسسة والجامعة ونقل الأبحاث إلى أرض الواقع وعدم تركها حبيسة الأدراج والمكتبات. 


مقدحة: دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزيون 


ke a 


الدراسات السابقة”: 
وجدنا من الرسائل والأطروحات ما تناول بعض عناصر موضوعنا بشكل جزئي: 

— تناول MEYER-WAARDEN Lars‏ مصادر فعالية برامج الولاء كموضوع متخصص لأطروحة 
الدكتوراه dus 62002 iiu‏ تطرق فيها لأهم استراتيجيات برامج الولاء وضبطه لمفهوم الولاء 
وتطبيقه في مؤسسة «MarketingScan‏ مقارنة بمؤسسات „Géant Casino «Carrefour‏ 
Leclerc et Système U „Intermarché‏ وهي كلها مؤسسات مختصة في توزيع المنتجات ذات 
الاستهلاك الواسع في فرنسا. 

Alu) -‏ ماجستير PIQUET Amandine‏ سنة 2006 تطرق فيها للتسويق من خلال العلاقة مع 
الزبون عبر الإنترنت ودورها في استراتيجية المؤسسة حالة مؤسسة dus France Télécom‏ فصل 
في شروط نجاح استراتيجية العلاقة مع الزبون على الإنترنت وعلاقتها باستراتيجية المؤسسة. 

— في رسالة ماجستير "حاتم "agai‏ بجامعة الجزائر سنة 2006 بعنوان daii‏ رضا الزبون كمدخل 
استراتيجي لبناء 3 CAN‏ تناولت فيها موضوع الولاء بشكل مفصل وربطته بعنصر الرضاء وسعينا 
لزيادة البحث والتوسع فيه. 

- تطرق ياسين حاميني سنة 2006 في رسالة ماجستير بجامعة الجزائر بعنوان 'تفعيل عملية الإبداع 
من خلال العلاقة مع الزبائن" إلى أهمية des‏ الزبون في قلب المؤسسة ولكنه حصر العلاقة 
ch)‏ اتطليه يكف )بين do as‏ تدده لكريم مين حنم انسار sé‏ امه 
و à pal‏ لقا لوه 

Alu) —‏ نتعادذي الخنساء يعنوان SO Gall‏ وتي وتفعيل de si‏ تكو dadas 2006 Aaga‏ 
الجزائر بينت أن التوجه نحو هذا الأخير يتم من خلال دورة حياتهء الرضاء القيمة ومن خلال 
مزيج التسويق الإلكتروني. 

- باعتبار الرضا من مقدمات الولاء التي تناولناها في الفصل الثاني كانت رسالة كشيدة حبيبة بعنوان 
"استراتيجيات رضا العميل" أهم مرجع إلى جانب بعض مقالات الجمعية الفرنسية للتسويق. 


إلى جانب مراجع أخرى مساعدة إلا أننا كما ذكرنا في مبررات اختيار الموضوع؛ فإن ما واقع 
بين أيدينا من دراسات وبحوث سابقة لم نجد مرجعا أو دراسة جمعت بشكل واضح بين المتغيرين: 
العلاقة (التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون) والولاءء فمن بين المراجع العربية لم نجد غير 
كتاب "العلاقة بين المشتري والمورد" والذي استقينا منه عناصر أو متغيرات العلاقة حيث تتطرقت 
كاتبته للولاء في حدود ضيقة las‏ ورسالة حاتم نجود حول الرضا والولاءء LÍ‏ المراجع الأجنبية فكانت 
مداخلات ملتقيات الجمعية الفرنسية للتسويق (2007-2000) أكثر تفصيلا في عنصر الولاء إلى جانب 





* لمعرفة تفاصيل الدراسات السابقة أنظر قائمة المراجع. 
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مراجع أخرىء وقد حاولنا الابتعاد ما أمكن عن الحشوء وسعينا للتفصيل dus‏ يتطلب الأمر تفصيلا 
والاختصار dus‏ يتطلب الأمر اختصارا لعدم الإسهاب في مواضيع تم التفصيل فيها سابقا. 


الحدود المكانية للدراسة: 

Jia‏ الحدود المكانية في بنك الفلاحة والتنمية الريفية المديرية الجهوية ورقلة» وتمثل مجتمع 
البحث في جميع الزبائن والمتعاملين مع هذا البنك» أما العينة فقد اختيرت عشوائيا مع مراعاة الوزن 
النسبي للطبقتين (أفراد وممثلي مؤسسات) والتي كان حجمها 68 مفردة. 


الحدود الزمنية للدراسة: 

أجريت الدراسة الميدانية في الفترة الممتدة من 25 مارس إلى 20 أفريل سنة 2008« مع 
مراعاة التنويع في الأيام والأوقات التي يقصد الزبائن فيها البنك لضمان أكثر عشوائية في اختيار 
العينة وامتدت فترة تحليل النتائج ومراجعتها من 25 أفريل إلى 30 ماي 2008ء وتمت AUS‏ البحث 
ومراجعته كاملا وإجراء التصحيحات مع الأستاذ المشرف من 05 جوان إلى 20 سبتمبر 2008. 


منهج البحث والأدوات المستخدمة: 

تم استخدام المنهج الوصفي لوصف معطيات الدراسة سواء نظريا أو تطبيقيا متبوعا بدراسة 
حالة ميدانيا باستعمال أداة جمع البيانات: الاستبيان» وتعبئته عن طريق المقابلة الشخصية لضمان حسن 
جمع المعلومات وتبسيط أي غموض يمكن أن يواجهه المبحوث في عبارات الاستبيان» واعتماد أدوات 
التحليل الإحصائي لعرض وتحليل نتائج الدراسة التطبيقية. 


تقسيمات البحث: 
طبيعة الموضوع استلزمت تقسيمه لثلاثة فصول: فصلين نظريين» وفصل ثالث كان دراسة 
تطبيقية حول مؤسسات عالمية تستعمل أحدث التكنولوجيا لكسب ولاء الزبون ومؤسسة وطنية: 
- الفصل الأول كان عنوانه التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون؛ حيث تضمن المبحث الأول 
تطور التسويق بالعلاقات من الناحية التاريخية» وكيفية تفعيل المؤسسة لتوجهها العلاقي نحو 
الزبون» وأهمية إدارة العلاقة وأسسها ضمن استراتيجية المؤسسة والاهتمام بكل زبون على حدى» 
ونظرا لأهمية البيانات في التعرف على الزبائن تضمن المبحث الثاني كيفية التعرف على الزبائن 
من خلال البيانات العلاقية بحسن إدارتها وتجزئة الزبائن من خلالها مما يساعد على الاهتمام أكثر 
بأهم الزبائن وأكثرهم ربحية ومدى فعالية هذه البيانات في تحسين العلاقة مع الزبون» بينما تمشل 
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ا فت dé‏ من رخ لااك خر ر وان das‏ 
وسائل وتر فا فاه ا و كد من خافن اة اقوت كبرق الافصنال sols‏ 
بنوعيه الالكتروني والعادي ومواقع الإنترنت؛ وأخيرا التطرق لمستقبل العلاقة بين المؤسسة 
والزبون ودورها في أنظمة المعلومات. 


- فصل ثاني بعنوان تفعيل ولاء الزبون من خلال العلاقة معه وتضمن محاولة لتحديد مفهوم الولاء 
م ختلال al us, As‏ معا الكو و ماو اة تهون نقدمات ا الأماسية و متها 
الرضا وأسباب عدم الولاء رغم الرضا والثقة والالتزام» وجوانب تأثيرها في الولاء وفي بعضها 
البعض» وأخيرا وسائل بناء استراتيجيات الولاء وبرامجه من خلال العلاقة مع الزبون وأساليب 
قياسه وبناء نموذج العلاقة والولاء. 


- فصل ثالث بعنوان تطبيقات إدارة العلاقة مع الزبون وتحديد دور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء 
الزبون وتضمن ماهية برامج إدارة العلاقة مع الزبون (CRM)‏ وأنوعها من خلال كبرى الشركات 
التي تنتجهاء وكبرى الشركات العالمية التي تستعمل استراتيجيات التسويق بالعلاقات وتطبيقات 
وبرامج إدارة العلاقة مع الزبون (CRM)‏ وبعد ذلك سعينا لتقديم بنك الفلاحة والتنمية الريفية 
E Au ja ANG La ons‏ كيلك تمق هذا Aa Ai jo Jai‏ ا 
Axel‏ الريفية التديرية :الجيوية ورظة Jul JDA ça‏ اك لجسم cul‏ وذلك لمحاولة الريط بين 


صعوبات البحث: 

وبما أن موضوعنا قليلة هي الدراسات التي تطرقت إليه باللغة العربية (حسب ما وقعبين 
أيدينا من مراجع خلال البحث) فإن أهم صعوبة كانت الترجمة من الفرنسية والإنجليزية ومحاولة 
تقريب الأفكار واختيار المصطلحات والمفاهيم الدقيقة المتوافقة مع موضوع البحث. 

ومن بين الصعوبات أيضا ما تعلق بجمع البيانات من الزبائن لعدم تعودهم على مثل هذه 
الدراسات كما تبين من خلال معظم المقابلات التي أجريناها معهم. 


الفصل الأول : 
التسوين بالعللاتات 


وإوارة العللاتة مم الزبون 





الفصل الأول: التسويق بالعلاقاه وإصارة العلاقة ga‏ الزبون 





تمهيد: 


تأتي أهمية هذا الفصل من خلال ارتباطه بمدخل التسويق بالعلاقات وتطوره التاريخي وأسباب 
توجه المؤسسة نحوه وتحوله من المنظور النظري المفهومي إلى المنظور العملي من خلال ما يسمى 
بمشاريع إدارة العلاقة مع الزبون (CRM)‏ وما تحتويه من وسائلء أدوات وتقنيات» وأهميتها في تفعيل 


التوجه نحو الزبون. 


يعتمد التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون لضمان نجاحهما على التحكم في بيانات 
ae RS LD us 00 ddr‏ و EN dise‏ بق فطل 
وتشغيل العلاقة مع الزبون» ومن خلال ذلك حاولنا في هذا الفصل التطرق لما يلي: 


- التطور التاريخي للعلاقة بين المؤسسة والزبون» حركيتها ومكانتها ضمن استراتيجة المؤسسة؛ 

- تحليل العلاقة بين المؤسسة والزبون من خلال التعرف على الزبائن» إدارة بياناتهم» التجزئة 
وتقييم فعالية إنشاء العلاقة؛ 

- تشغيل العلاقة بين المؤسسة والزبون بالاتصال المتعدد القنوات من خلال مراكز الاتصال 
ومواقع الإنترنت والبريد...؛ 

- وأخيرا دور العلاقة بين المؤسسة والزبون في أنظمة المعلومات ومستقبلها. 


المبحث الأول: العلاقة مع الزبون كعنصر أساسي في استراتيجية المؤسسة: 


ظهر فكر التسويق بالعلاقات كمفهوم جديد نسبيا ضمن استراتيجيات المؤسسة ومن المهم جدا 
قبل أن نخوض فيه أن نعرف منذ متى بدأ بالظهور؟؛ كيف تطور؟ Les‏ هي أسباب تحول المؤسسات 
إليه والاهتمام به؟؛ ومن خلال ذلك ارتأينا أن نتعرض في هذا المبحث إلى النقاط التالية: 
- مفهوم التسويق بالعلاقات والتوجه العلاقي للمؤسسة نحو الزبون؛ 
- إدارة العلاقة مع الزبون واستراتيجية المؤسسة؛ 


- فردنة أو شخصنة* العرض والسياسة العلاقية. 





* الفردنة أو الشخصنة ترجمة لكلمة Personnalisation‏ وتعني إضفاء طابع الفردية على شيء ما وتسويقيا تعني عرض خاص لكل زبون. 
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المطلب الأول: ظهور مفهوم التسويق بالعلاقات: 


مر الفكر التسويقي منذ ظهوره بعدة مراحل هي: مرحلة منطلق الإنتاج» منطلق المنتوج» 
منطلق البيع» المنطلق التسويقي وأخيرا المنطلق الموسع للتسويق (Holistic)‏ هذا الأخير الذي Ua‏ 
- التسويق الداخلي: والذي يهتم بوظيفة التسويق الوظائف الأخرى والإدارة العليا؛ 
- التسويق المتكامل: ويهتم بالاتصالات» المنتجات alu)‏ وخدمات) وقنوات التوزيع؛ 
- التسويق والمسؤولية الاجتماعية: ويهتم بالمجتمع» البيئة» احترام القانون والأخلاق؛ 
- وأخيرا التسويق بالعلاقات: والذي يهتم أساسا بالمحافظة على الزبائن والسعي لضمان ولائهم. 


أولا: التطور التاريخي للتسويق بالعلاقات: 


اتسمت الفترة من سنوات الأربعينات إلى نهاية الخمسينات من القرن 20 بزيادة الطلب على 
السلع عن عرضها في أغلب الأسواق العالمية وكان كل ما ينتج cely‏ فكان تحدي المؤسسات هو بناء 
آلة إنتاج قادرة على تلبية الحاجات المتزايدة للزبائن» ومع بداية الستينات تساوى العرض مع الطلب 
فتنوعت تشكيلات المنتجات (سلع أو خدمات) وبدأت أساليب الترويج في الظهور كتقنيات الدفع 
والجذب: دفع المنتجات نحو الزبائن بالتوزيع أو جذب الزبائن نحو المنتجات بوسائل الإعلان. 


تزايد الإنتاج مع بداية سبعينات القرن 20 شيئا فشيئا حتى فاق الطلب» فبدأت المؤسسات في 
ترشيد الإنتاج» تخفيض التكاليف» تحسين عمليات البيع» الاحتكاك بالزبائن وتوسيع الأسواق؛ فتنوعت 
وسائل الإشهار لجذب الزبائن نحو المنتجات وتدعيم كفاءة شبكات التوزيع» ومع تزايد القوة الشرائية 
ارتبطت في ذهن الزبون جودة المنتوج بالسعر العالي وسميت تلك الفترة ب: à sis"‏ المنقوج الملك OM‏ 


تميزت أواسط ثمانينات القرن 20 بكثرة العلامات وظهور التقليدء فركزت المؤسسات جهودها 
على الترويج» فأصبح الزبون يقارن العلامات والمنتجات فيختار lu‏ تلك التي تتميز بالجودة 
والخدمات المصاحبة وسميت تلك الفترة ب: "فقوة ingal‏ الشاهلة",» ومن هنا ظهرت بوادر تطور 
الفكر التسويقي من الصيغة الصفقاتية نحو الصيغة العلاقية/. 


1- KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, (Pearson éducation, Paris 2006), P 20. 
2- BELKEBIR Joumana et autres, marketing relationnel, en ligne (ENCG, Maroc 2005), P 13. 

sur: (www.marketing-etudiant.fr/memoires/m/marketing-relationnel.pdf), consulter le (15/09/2008). 
3- idem... 
4- BOISDEVESY Jean-Claude, le marketing relationnel, (édition d’organisation, Paris, 2001), P 139. 
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ازداد تأثير المحيط مع بداية تسعينات القرن 20 على الاقتصاد عموما وعلى المؤسسات 
خصوصا كالعوامل البيئية» وخاصة الاجتماعية والبشرية .... فتحولت المؤسسات من التوجه بالمنتوج 
إلى التوجه بالزبون "فقوة الزبون ait‏ فكثرت قواعد البيانات» بفضل مزايا التسويق المباشر 
والعلاقة المباشرة فتعددت قنوات الاتصال؛ وكل هذه العوامل أدت لتركيز الجهود على الزبائن. 


وبدخول القرن 21 زاد ارتباط الرغبات الذاتية للزبائن بالخدمات المصاحبة للمنتوج» وتمثلت 
أغلبها في حب الانتماء والظهورء تحقيق الذات ...؛ وساهمت هذه الرغبات في ظهور سلطة الزبون 
وتحول الأسواق نحوه وظهور مفهوم (ONE to ONE)‏ وهو الوجه الآخر للتسويق بالعلاقات والذي يعني 
عرضا واتصالات خاصة بكل زبون أو شريحة زبائن خاصة مع ظهور الإنترنت» فركزت المؤسسات 
جهودها باختلاف قطاعات نشاطها على إدارة العلاقة مع الزبون والسعي لخدمته©. 


ثانيا: تعريف التسويق بالعلاقات: 


توجد تعاريف كثيرة للتسويق بالعلاقات من بينها تعريف McKenna‏ والذي ينص على: 
"...إنشاء علاقة دائمة مع الزبون...7, ويعرفه Kotler‏ بأنه: "...نموذج مطور من التسويق؛ يسعى 
للتفكير بصيغة ارتباط وتبادل وتعاون مع الزبون على المدى الطويل لمواجهة المنافسة» أما التسويق 
بالصفقات فيميل لتجاهل العلاقات..."ء وحسب Meyer; Benavent‏ فقد ظهر التسويق بالعلاقات مع 
بداية ثمانينات القرن العشرين في مجال الصناعات والخدمات؛ وقد عرفاه بأنه: "...مقاربة تركز على 
الزبون تنشئ من خلالها المؤسسة علاقات تجارية طويلة المدى مع الزبائن الحاليين والمحتملين...(©. 

ومن خلال التعاريف السابقة نستطيع القول بأن التسويق بالعلاقات يتضمن العناصر التالية: 

- التوجه نحو الزبائن بدل التوجه بالمنتوج؛ 

- إقامة علاقات دائمة مع الزبائن الحاليين والمحتملين والسعي الجاد للمحافظة عليها؛ 

- تسعى المؤسسة لإقامة علاقات ارتباط وتعاون وتبادل مع الزبون لمواجهة المنافسة (أي تحقيق 
أهداف مشتركة بين طرفي العلاقة)؛ مع التركيز على طول مدة العلاقة. 


l- Ibid, P 140. 

2- BELKEBIR Joumana et autres, Op Cit, P 14. 

3- BOISDEVESY Jean-Claude, Op Cit, P 141. 

4- KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, Op Cit, P 21. 

5- MEYER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, programmes de fidélisation, (17e congrès 
international de l’Association Française du Marketing , Deauville 2001), P 06. 
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ونبين في الجدول التالي أهم الفروق بين التسويق بالصفقات والتسويق بالعلاقات: 
جدول رقم (01): الفروق الأساسية بين التسويق بالصفقات والتسويق بالعلاقات. 


التسويق بالصفقات التسويق بالعلاقات 
- جذب الزبائن. - الاهتمام بولاء الزبائن. 
- تجديد محفظة الزبائن*. الاهتمام بالعلاقة بعد عملية التبادل. 
- زيادة عدد الزبائن. الأولوية لرضا الزبائن الحاليين. 
عرض حلول لمشاكل الزبائن. 
بيع موجه بالزبون. 


- مشكلة النوعية. الاستماع والاهتمام والعناية (empathi)‏ 
- قلة الجهود على الخدمات. زيادة الجهود على الخدمات. 
- الهدف الأساسي هو الربح. العلاقة يكون كل من الطرفين رابحا فيها. 
نوع الاتصال - واحد لواحد أو واحد لبعض (شريحة)". 
LL 4 DEAN‏ 
مدة الاتصال | - خلال وقت الشراء فقط. oa ١‏ 2 المدى الطويل dé)‏ وأثناء وبعد 
£ 


Source: HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, gestion de clientèles, (Dunod, Paris, 2004), P 08. 





نلاحظ من خلال الجدول أن التسويق بالعلاقات هو تحول جذري من تسويق يعتمد على صفقة 
واحدة ويركز في المدى القصير على زيادة حجم الزبائن إلى تسويق يعتمد على بناء علاقات تدوم في 
المدى الطويل بزيادة حجم الزبائن المهمين والمحافظة عليهم ما أمكن. 

وسنحاول في المطلب القادم أن نبين آليات التوجه العلاقي للمؤسسة نحو الزبون. 


المطلب الثاني: التوجه العلاقي للمؤسسة نحو الزبون: 
تسعى المؤسسات لجذب الزبائن على المدى الطويل إلى إقامة علاقات متينة معهم تتعدى مجرد 
إجراء الصفقات؛ إلى الاهتمام بهم قبل وأثناء وبعد الصفقة» ونوضح فيما يلي مضامين هذه العلاقات: 


أولا: وصف العلاقة بين المؤسسة والزبون: 

يتضمن مصطلح العلاقة أحاسيس بين شخصين: جاذبية متبادلة» احترام» تقديرء ترابط ...؛ 
تتجمع في الطرفين» ويفترض في العلاقات وجود تفاعلات عرضية أو مستمرة بين شخصين أو أكثر 
متضمنة تبادلات ذات طبيعة مختلفة في فترة زمنية معينة يتوفر فيها ما D h‏ 
- التفاعل بين طرفين على الأقل» ومن خصائصه أن تؤثر نشاطات كل طرف على نشاطات الآخر؛ 
- الاستمرارية في العلاقة لأن التفاعلات السابقة تؤثر على الحالية والمستقبلية سلبا وإيجابا؛ 
- ترتبط آثار التفاعل بين الأطراف بالأحداث الواقعية فتتطلب معالجة موضوعية من الطرفين. 





* يقصد بمحفظة الزبائن (portefeuille clients)‏ مجموع زبائن المؤسسة. 
DELACROIX Jérôme, chère client, (Electronic Business Group, Paris, 2007), P 20.‏ -1 
PEELEN Ed et autres, gestion de la relation client, 2eme édition, (Pearson éducation, Paris 2006), P 23.‏ -2 
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1. تعريف JA‏ 8 العلاقة مع الزبون (Customer Relationship Management)‏ : 
يرى Hamon‏ أن المؤسسة تركز على بناء علاقات مع الزبون في المدى الطويل باعتباره 

مصدرا للمداخيل» ومعاملة كل زبون بطريقة منفردة» خاصة مع ظهور: تكنولوجيات جديدة (الإنترنت» 
موزع الرسائل» الهواتف..)؛ طرق تسويقية جديدة (التجارة عبر المواقع الإلكترونية» البريد 
الإلكتروني» مراكز الاتصال» تعدد قنوات الاتصال وأتمتة وظائف التسويق ...) ووفرة كبيرة في 
وسائل معالجة المعلومات (قواعد البيانات» التجزئة ...)'. 

نلاحظ من التعريف السابق أن بناء العلاقة مع الزبون يعتمد على المعلومات؛ وفي هذا الصدد 
يقول :Miraton‏ "...نظام إدارة العلاقة مع الزبون يشبه نظام المعلومات التسويقية إلا أنه موجه نحو 
الزبون...77» ويقول Druker‏ أن: "...هدف المؤسسة هو خلق الزبائن نظرا لأهمية الاحتفاظ بهم 
وتنمية العلاقة معهم...؛ ويرى Legrand‏ أن: "...العلاقة الحقيقية تظهر عندما يتم تبادل المعلومة 
بين المؤسسة وزبائنها في الاتجاهين ومعالجتها جيدا من الطرفين لتحليل محتوى التبادل..."0. 

ومما سبق فإن معنى العلاقة ليس مجرد إيصال منتوج ومبادلته بثمنه؛ فهنا لا تتعدى كونها 
تبادلا تجارياء وكذلك عند إرسال رسالة إعلامية كل أسبوع أو elil‏ موزع صوتي يرد على الأجوبة 
آليا لا يتضمن أي معنى للعلاقة لأن المعلومة هنا تسير في اتجاه واحد من المؤسسة نحو الزبون. 

ويعرفها PAYNE‏ بأنها نظرة استراتيجية تعنى بخلق وتحسين القيمة للمؤسسة من خلال تطوير 
علاقات ملائمة مع الزبائن؛ حيث تمدنا هذه النظرة الاستراتيجية بعلاقات مربحة وطويلة الأمد 
وتزودنا بفرص لتحسين استعمال البيانات والمعلومات لفهم الزبائن وتطبيق استراتيجيات التسويق 
بالعلاقات بشكل أفضلء بما يتطلبه ذلك من تكامل الأفراد والعمليات والتطبيقات والتقنيات. 

تركز التعاريف السابقة على أن إدارة العلاقة مع الزبون تبنى على عدة أسس: 
- الاعتماد الكبير على بيانات الزبائن والتركيز على إطالة العلاقة المربحة ومدة التعامل ما أمكن؛ 
- محاولة معالجة كل زبون على انفراد كلما أمكن بفضل توفر التكنولوجيات الجديدة؛ 
- دوران المعلومات في الاتجاهين بين المؤسسة والزبون ومعالجتها من الطرفين. 


2. مكونات العلاقة بين المؤسسة والزبون: 

يميز علماء النفس بين العلاقات الأولية والثانوية؛ تُعنى الأولية بالعلاقات الشخصية في المدى 
Xi disk‏ .على اأروابط العاظفية NL pets‏ المفبادل» Del Lt LA‏ أك :في du‏ 
الأعمال وهي علاقات شخصية أكثر سطحية من الأولى موجهة على مدى زمني أقل وتتضمن درجة 


1- HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, Op Cit, P 14. 

2- MIRATON Lionel, introduction à la gestion de la relation client , en ligne: 
(www.netalys.com/publications/introduction-GRC.pdf) consulter le (21/10/2008), P 05. 

3- ANDERSONK and KERR.C, Customer Relationship Management, (McGraw Hill, NewYork, 2002), P 02. 

4- LEGRAND Bernard et LASSERRE Line, CRM: les attentes des clients, (Paris, VMP, 2002), P 34. 

5- PAYNE Adrian, handbook of CRM, (Elsevier Linacre House, Great Britain 2005), P 22. 
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تفاعل اجتماعية محدودة وقواعد استعمال واضحة وأدوار محددة» وتنقسم العلاقة في بيئة الأعمال إلى 

عدة مستويات (حسب درجتي التفاعل الاستمرارية) كما يلي : 
- إذا تمت الصفقة: من زبون محتمل إلى زبون عادي؛ 
- إذا اتخذت الصفقة بين الطرفين توجها تجاريا عبر الزمن: فيصبح الزبون العادي زبونا وفيا؛ 
- إذا التزم الطرفان بالعلاقة: فيصبح الزبون الوفي سفيرا أو محاميا (يتكلم عن المؤسسة ويدافع عنها)؛ 
- إذا قويت درجة الارتباط بين الطرفين فيصبح الزبون السفير شريكا (يلمس فائدة معنوية أو مادية). 

وتتمئل مكونات العلاقة فيما يلي: 

أ- الثقة: هي شرط لتنمية العلاقة وتنبع من احترام شريك التبادل للبعد القانوني للصفقة أو العقدء 
وتعرّف على أنها الاستعداد للاعتماد على شريك التبادل وإرادة العناية به» AN‏ يتسم بالسلوك 
وبخصائص جوهرية كالدافعيةء الكفاءة» الأمانة» المصداقيةء النزاهةء الوعودء المسؤولية والميل 
للمساعدة «(serviabilité)‏ وهي شعور واستعداد لانتهاج مسلك المخاطرة للمحافظة على العلاقة؛ 

ب- الالتزام المتبادل: تتأثر العلاقة بين الطرفين بدرجة الالتزام المتبادل؛ وتعرف كإرادة من الطرفين 
للمحافظة على علاقة دائمة وقوية ومتابعتها على المدى الطويل لزيادة ربحية المنتجات (سلع 
وخدمات) واستمرار التبادل المربح بين الطرفين» والتفاعل بينهما يُترجم بعملية CG‏ متبادل 
ومصدر لأقصى إبداع ممكن بين الطرفين؛ حيث توجد ثلاث صيغ للالتزام كما يلي : 
- الالتزام الشخصي: وهو إرادة الطرفين لإثبات العلاقة وإطالتها قدر ما أمكن؛ 
- الالتزام الأخلاقي: إحساس وشعور بوجوب متابعة العلاقة والمحافظة عليها من الطرفين (التزام 

المؤسسة بتوفير الحد الأدنى من الخدمات لبعض زبائنها حتى في الحالات الطارئة)؛ 
- الالتزام الهيكلي: عدم إمكانية تجاهل العلاقة ومحاولة تجنب الخسائر في حالة الإخلال بالالتزام. 
ج- الرضا: شعور إيجابي ناتج عن تقييم جوانب العلاقة مع المؤسسة وممتليها وسلوكهم التعاوني؛ 
ويعتبر كل من الثقة» الالتزام والرضا من المقدمات الأساسية للولاء). 

د- التبادلية (reciprocity)‏ تبين الكثير من النظريات الاجتماعية أن التبادل هو أساس العلاقةء 
ويفترض فيها: العطاءء الأخذ ثم العطاءء فعندما يتبادل فردان شيئين ينتج عن ذلك إلزامية شعورية 
بتكرار التبادل» فقد تشتري مؤسسة للورق مواد كيميائية من مؤسسة أخرىء وتشتري هذه الأخيرة 
من الأولى الورق الذي تحتاجه وهكذا ...؛ فهما يمارسان التبادلية باستمرار؛ حيث يفترض فيها: 

- وجود ضوابط أخلاقية للرد بعد الاستقبال لدى الطرفين (التبادلية عامة وتوجد في كل الثقافات)؛ 
- لا يفترض في التبادلات التوازن الحالي؛ بل قد يتم الاستلام الآن ويؤجل الرد إلى حين؛ 





1- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 24. 
283 جيهان عبد المنعم» العلاقة بين المشتري والموردء (منشورات المنظمة العربية للتنمية الإداريةء القاهرة 2006(« ص‎ -2 
3- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 31. 


4- JULIEN Anne et DAO Tung, l'impact du comportement du personnel de contact sur le client, (22e 
Congrès International de 1 AFM, Nantes 11-12/mai/2006), P 3. 


5- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 29. 
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- تجعل التبادلية من التفاعل ممكنا لأن نموذج التبادل #(contre-don)‏ الذي أساسه إرادة الفرد في 
تنمية التبادل مع الآخرين؛ مطبق في جميع المجالات لمصداقيته وعموميته؛ 

- تهدف التبادلية إلى الإبقاء على الجماعة وتحسين ظروفها من خلال خطة اقتصادية. 

a‏ - التفاعل: يتطلب التفاعل بعدين أساسيين هما بعد التعامل المادي كإتمام عملية الشراء أو الصفقة 
التجارية» وبعد العلاقة وتتضمن الاتصال على المستوى الشخصي مع الزبون؛ بما يؤدي إلى ترك 
touts 5‏ شو اء كام هذا a‏ فر ةا أو ممكلا لمؤسيظة :وذلك de‏ عليه D‏ 

- التحكم في سرعة الكلام والتركيز على النهايات لتوضيح مضمون الرسالة؛ 
- التركيز وطرح الأفكار المناسبة في الأوقات المناسبة بنبرة الصوت المناسبة؛ 
- تقديم النصائح» الترويج المشترك**› تنمية مشروعات مشتركة والتشارك في المعلومات. 


ثانيا: حركية العلاقة بين المؤسسة والزبون: 
تولد العلاقة وتتطور حسب عدة مراحل كما يلي : 

1. الانطلاقة: مرحلة يتم فيها التعارف بين طرفين وتقديم وسائل الجذب فيبدأ التفاعل التبادلي؛ 

2. الاستكشاف: يساعد التفاعل التبادلي في المرحلة الأولى على بداية المرحلة الثانية» وفيها يتطور 
التجاذب بين الطرفين لتوقعهم نفس الأهداف ويرى كل Lagia‏ نزاهة وكفاءة الآخرء فاستعداد الزبون 
للشراء يزيد من جاذبيته للبائع» والمنتجات ذات الجودة العالية تزيد من جاذبية البائع للزبون» فتلعب 
الأحاسيس دورهاء وتكثر التفاوضات وتتعدد التفاعلات التي تشير إلى أهمية كل طرف للآخرء ويتم 
تبادل المعلومات بينهما ويقيمان بانتظام وضعية علاقتهما ومدى توازنها ودرجة الرضا عنها؛ 

3. النمو: وبالارتكاز على المرحلة السابقة فإن التفاعلات الأولية تتطور وتستمر الحوارات وتركز 
بالتفصيل على توقعات كل طرف» وتزيد درجة المخاطرة في هذه المرحلة من العلاقة ويشرع كل 
طرف في بعض النشاطات لاختبار العلاقة» فيزيد الارتباط وتزيد كمية المبادلات بينهما؛ 

4. النضج: تصل العلاقة في هذه المرحلة إلى أعظم مستوى من الارتباط الثقة والاحترام المتبادل؛ 
ردد أهفية للقوارة اة الشخصبية أن jé‏ رة JA CHE;‏ المتحكمكة ju‏ زهة Zi;‏ 
لإيجاد حلول يبحث عنها الطرفين» ويزيد تأثير المحيط الاجتماعي هنا على استقرار العلاقة؛ 

5. الانحدار: يقل احتمال استمرار الالتزام بالعلاقة بسبب اختلاف التوقعات وخصائص الطرفين 
الشخصية وتؤدي الحاجة للحرية والتجديد وبعض المؤثرات الخارجية لانكسار العلاقة. 





* نموذج الإرجاع (contre-don)‏ يفترض وجود إلزامية شعورية ترغم المتبادلين على إعادة المنح والتبادل مرة أخرىء انظر: 
Winnepenninckx Jacqueline, la perception de don, 2e Tutorat collectif en Marketing, (Université Toulouse I,‏ 
juin 2005), en ligne, (http//:www.u-bourgogne.fr/LATEC/cermab.html), PP 21-23.‏ 


1- منى شفيق» التسو يق بالعلاقات› (منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية, القاهرة 2005(« ص ص 83-81. 
** الترويج المشترك: شراء الزبائن لمنتجات المؤسسة لإعادة تصنيعها أو بيعها للمستهلك النهائي ٠‏ أنظر:(منى شفيق» مرجع سابق» ص 83). 
PAYNE Adrian, Op Cit. P 22.‏ -2 
PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 34.‏ - 
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وترتبط حركية العلاقة بدورة حياة الزبون ومراحل تطور ولائه؛ كما يبين الشكل التالي: 


شكل رقم (01): مراحل تطور الزبون أثناء علاقته بالمؤسسة. 











Late‏ مود it‏ شر 
غير فعال meer‏ 
Pa‏ تحول الزبائن وانحدار العلاقة Le‏ 


Source: KOTLER Philip et autre, marketing management, 12° édition, Op Cit, P 185. 





نلاحظ من الشكل ورغم وجود بعض الزبائن المتحولين عن المؤسسة في أي مرحلة من 
مراحل العلاقة فإنها تسعى لتنشيطهم وزيادة ولائهم وتحويلهم من محتملين إلى جدد ثم نشطين وأخيرا 
أوفياء يضمنون رقم أعمال المؤسسة. 

بين Kotler‏ سنة 2003 أن الزبون المحتمل هو كل فرد في السوق يمكنه شراء المنتوج» فتحفزه 
المؤسسة ليصبح زبونا مؤهلا أي يستفيد من شرائه للمنتوج» أو ترفضه لأنه غير مؤهل لانعدام ربحيته 
أو قدرته» وبمجرد أن يشتري منتوج المؤسسة يصبح زبونا جديداء وإذا رضي عن المنتوج وأعاد 
الشراء يصبح متكررا رغم أنه يبقى يشتري من المنافسين فتلجأ للمحافظة على ولائه خاصة عن بعد 
فتسعى المؤسسة لتحويله لزبون وفي أي نتطور حالة الولاء لديه لتمس كل منتجات أو علامات 
المؤسسة ومن ثم يصبح مؤيدا أو تابعا (ومن هنا تتولد الحالتين التاليتين)» وعندما يشتري المنتوج 
وينصح به غيره يصبح سفيرا (محاميا) وكأنه أداة ترويجية اختيارية» فتسعى المؤسسة لتحويله إلى 
شريك يلمس فائدة مادية أو معنوية عند شراء الآخرين للمنتوج» ويشعر أنه طرف أساسي في المؤسسة 
أثبتت استحقاقها لولائه» وأضاف Kotler‏ سنة 2005 درجة الزبون العضو بين السفير والشريك وهو 
الذي يساهم في اتخاذ قرارات المؤسس7". 

يحاول رجل التسويق تطوير علاقة متبادلة مع الزبون على المدى الطويل عن طريق توضيح 
ميو LE jai‏ العاهية ال توترقع الأرقات Dal à La all‏ 5535 حياة fs eco‏ ولد Ju Qué‏ 
على العلاقة بفاعلية ليتمكن من تطوير الطرق الأكثر فائدة للطرفين» وأن يُبقي العلاقة في مرحلة النمو 
ما أمكن ولا يدعها تصل لمرحلة الانحدار لعدم ربحية الاستثمارات العلاقية في هذه المرحلة. 

ونبين في المطلب التالي كيف تتموضع العلاقة مع الزبون ضمن استراتيجية المؤسسة. 


1- BELKEBIR Joumana et autres, Op Cit, P 25. 
- KOTLER Philip, le marketing selon Kotler, (Pearson éducation, Paris, 2005), P 147. 
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المطلب الثالث: إدارة العلاقة مع الزبون واستراتيجية المؤسسة: 

Qi‏ الاستراتيجية الغلاقية للمؤسسة من سيب بقائهاء الهدف من وجودهاء ويماذا تفيد شركاءها 
وزبائنها؟» ومن تحليل الفرص والمخاطر ونواحي القوة والضعف فيهاء وعما تتطلع إليه وكيف تحفقهء 
لذا تفكر في مهمتهاء تقافتهاء وتوجهها نحو الزبون؛ لخلق جو يشجع إقامة العلاقة مع الزبائن» وسنبين 
في ما يلي تأثير مهمة وثقافة المؤسسة في العلاقة مع الزبون: 


أولا: مهمة المؤسسة: 
تحدد المؤسسة مهمتها حسب السوق الذي ستدخله بوضوح وواقعية» بتحديد نشاطهاء زبائنها 
وإمكانياتها الداخلية» ولقد كان التوجه الصفقاتي أو الإجرائي يتجاهل تغيرات المحيط D A a‏ لذا 
تحولت استراتيجية المؤسسة من التوجه الصفقاتي الذي يركز على جذب زبائن جدد وإنتاج منتجات 
جديدة وإطلاق عروض ترويجية وعلامات جذابة» إلى توجه علاقي يتبنى علاقات طويلة الأمد تركز 
على الفوائد الحالية والمستقبلية في تعاملها مع الزبون أي Le‏ يسمى بقيمة حياة الزبون (CLV)‏ 
وتستعمل المؤسسة هنا استراتيجيتين دفاعية وهجومية: 
- الاستراتيجية الهجومية: وتركز على توسيع السوق وزيادة الحصص السوقية بجذب زبائن جدد. 
- الاستراتيجية الدفاعية: وتركز على الدفاع عن وضعيتها أمام المنافسين بوضع عوائق الدخول 
للسوق» وزيادة رضا الزبائن الحاليين والسعي للاحتفاظ بهم وعدم ضياعهم. 
ونوضح معايير نجاح هاتين الاستراتيجيتين من خلال الجدول التالي: 


جدول رقم (02): معايير نجاح الاستراتيجيتين الدفاعية والهجومية. 























الاستراتيجية الهجومية الاستراتيجية الدفاعية 
الأهداف الاستراتيجية ذات | زيادة عدد الزبائن ودورانهم. | التزامات المؤسسة اتجاه زبائنها الحاليين. 
الأولوية التغير المستمر. حفظ وتنمية العلاقات. 
التوجه الاستراتيجي التركيز على إنجاح التبادل. | التركيز على إطالة مدة العلاقة مع الزبائن. 
= . الحصة السوقية بالنسبة الاحتفاظ بالزبائن» زيادة رقم الأعمال من 
وسيله قياس النجاح لحصص المنافسين. كل زبونء وقيمة حياته. 








Source: PEELEN Ed et autre, OP cit, P50. 
ثانيا: ثقافة المؤسسة:‎ 
تعد الثقافة أهم جوانب المؤسسة التي تتبنى الاستراتيجية العلاقية؛ وتتكون من: الاعتقادات؛‎ 
غاياته الأساسية» أداء المهام» التصدي للمشكلات‎ agi المعايير والقيم التي تساعد أعضاء التنظيم على:‎ 





1- KOTLER Philip, le marketing selon Kotler, Op Cit, P 202. 
- KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, Op Cit, P 52. 


* سنتطرق لهذا المفهوم بشيء من التفصيل في المطلب الرابع من المبحث الثاني 
PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 49.‏ -2 
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وأساليب اتخاذ القرارء وتعد من المكونات الهامة للبيئة الداخلية للمؤسسة وتؤثر في سلوك العاملين 
اتجاه الزبائن؛ إذ تتبنى العديد من المؤسسات في القرن الواحد والعشرين شعارات تعكس هذه الثقافة 
منها: "الزبون دائما على حق» الزبون هو LUE‏ الزبون هو رئيسي والزبون هو AU‏ 
يصعب إنشاء ثقافة علاقية بسبب اختلاف معايير وقيم أعضاء التنظيم الواحدء لذلك تعرف 
الثقافة بأنها "التوافق مع العوامل المحيطة الداخلية والخارجية» وتتضمن أفكار مشتركة بين الأفراد 
ولغات إيصال هذه الأفكار"» وهو ما Jess‏ الثقافة نظاما لسلوك مكتسب يساعد على تحسين اتخاذ 
القرارء ولتطوير ثقافة مرنة للمؤسسة على المدى الطويل يجب عليها©: 
- تحديد القيم والمعايير الداخلية المشتركة بشكل منظم وترجمتها لأفعال واقعية ووضع الأفراد 
الناشرين للثقافة في مناصب القدوة؛ 
ب سن JA‏ 5 الأفراد: كيفية التعامل مع الأفراد عديمي الانضباط؟» تحديد أسس توظيف أفراد جدد؟» 
كيفية تكوينهم وتوجيههم؟» كيفية تفعيل سلوكاتهم Las‏ يتناسب والثقافة العلاقية للمؤسسة؟... ؛ 
- القياس الدقيق للكفاءات العلاقية للموظفين لتحسين النتائج المرجوة. 
وبما أن المؤسسة نظام مفتوح على المجتمع الذي تنشط فيه؛ ولأنها تُوَثْر وتتأثر بثقافته على 
اعتبار أن العاملين لديها من هذا المجتمع ويحملون قيما وعادات مختلفة؛ فهم يساهمون بشكل كبير في 
تشكيل ثقافة المؤسسة مما يؤثر على جو العمل بداخلها وعلى أدائها بشكل cle‏ وجب على هذه 
المؤسسات الاهتمام بتكوين الثقافة لديهم وتحسينها بما يتناسب واستراتيجيات العمل لديها. 


ثالثا: استراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون (CRM)‏ 
يبين الشكل التالي عنصرين أساسيين تبنى عليهما استراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون: 


شكل رقم (02): مصفوفة استراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون (CRM)‏ 


إقامة العلاقة 
وشخصنة العرض 





توفر المعلومات لدى الزبون 


3 درجة 6 dia‏ وشخصنة الزبون F‏ 


Source: PAYNE Adrian, OP cit., P 231. 





1[ - جمال الدين محمد مرسي ومصطفى محمود أبو £ دليل في خدمة العملاء ومهارات البيع» (الدار الجامعية» القاهرة 2001(« ص 154. 
PEELEN Ed et autres, Op Cit P 52.‏ -2 





11 


الفصل الأول: التسويق بالعلاقاه وإصارة العلاقة ga‏ الزبون 





نلاحظ من الشكل السابق أن توجه المؤسسة نحو الصيغة العلاقية يعتمد على درجة توفر 
المعلومات وعلى درجة الشخصنة والفردنة المعتمدة مع الزبون؛ فكلما زاد توفر المعلومات لدى 
الزبون من طرف المؤسسة أو غيرها كلما توجهت المؤسسة نحو الصيغة العلاقية في تعاملها معه. 
ولتنجح المؤسسة في استراتيجية إدارة العلاقة مع الزبون يجب Ole‏ 
1. تحديد استراتيجية الزبون» بفهم جيد لشرائح الزبائن وتحديد حاجاتهم الخاصةء وتحديد المنتجات 
الواجب تقديمها لكل شريحة؛ وذلك حسب: 
- تحديد شرائح الزبائن المهمة بالنسبة للمؤسسة حسب حاجاتهم الحالية والمستقبلية؛ 
تمييز المجموعات حسب حاجاتهم في شرائح الزبائن وتحديد عروض خاصة لكل شريحة؛ 
- تحديد الاستراتيجيات السابقة الموجهة لجذب ولاء الزبائن إن وجدت؛ 
- إنشاء علاقة تبادلية مع الزبون يكون كلا الطرفين فيها رابحا. 
2. وضع استراتيجية منتجات وتوزيعها وإيصالها بفاعلية» وحسن إدارة قنوات التوزيع؛ من خلال: 
- تعيين القنوات التوزيعية التي يفضلها الزبائن للتفاعل مع المؤسسة وتحديد تكاليف هذه القنوات؛ 
- تمييز المنتجات التي تفضلها مختلف شرائح الزبائن وبأية قناة توزيعية؛ 
- تحديد مدى التوافق من عدمه بين القنوات التوزيعية وكيفية إعادة التوافق. 
3. وضع أسس قوية لاستراتيجية متكاملة للاتصال مع الزبائن وإرضاء حاجاتهم» وهذا ما يستدعي 
dass Na A5 As dl‏ علد 
- تحديد الأسس التكنولوجية التي يجب أن تمتلكها لتصبح رائدة في السوق؛ 
- تحديد الأدوات العملية والتطبيقية لإدارة العلاقة مع الزبون (CRM)‏ التي ستتبناها المؤسسة؛ 
- تحديد الإمكانات البشرية والتنظيمية التي يجب أن تمتلكها المؤسسة لوضع استراتيجية علاقية. 


المطلب الرابع: شخصنة العرض كعنصر أساسي في العلاقة مع الزبون: 

تسعى المؤسسات لبيع المنتجات لأكبر عدد ممكن من الزبائن عن طريق التسويق والاتصالات 
الجماعية (marketing de masse)‏ مما يسمح بتنميط العرض لتخفيض تكاليف الإنتاج وبالتالي أسعار البيع 
لضمان أكبر المداخيلء إلا أنها تسعى تدريجيا (خاصة عند قلة زبائنها وأهميتهم) لتمييز منتجاتها من 
حيث خصائصهم وهذا ما يعرف بشخصنة العرض أو شخصنة التسويق (marketing personnalisé)‏ 

فمثلا لقد وجدت شركة (Fédéral Express)‏ للبريد السريع ؛ أن بعض زبائنها يجمعون بريدهم 
على السابعة مساءا والبعض على الخامسة مساءا وآخرون صباحا ...؛ فسارعت لتمييزهم وتلبية طلب 
كل زبون على Ogaa‏ 





1- BROWN Stanley, CRM: la gestion de la relation client, (Village Mondial Press, Paris 2001), PP 20-22, 41. 
2- KOTLER Philip, le marketing selon kotler, Op Cit, P 20. 
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أولا: شخصنة وفردنة العرض :(personnalisation)‏ 
تتم شخصنة أو فردنة العرض إما على أساس حجم التكاليف أو على أساس طبيعة المنتوج» 

وتنقسم الشخصنة من حيث حجم التكاليف OC‏ 

1. شخصنة المنتوج: وتعرف على أنها تصميم منتجات تلائم طلبات كل الزبون وتوقعاتهم» والتفاعل 
معهم يتم بإفرادهم الرسائل والخدمات لتطوير علاقة فردية تفاعلية» وخاصة مع تطور وسائل 
الأتصال» ولا تركز فقط على جذب الزبائن وإنما المحافظة عليهم وتنمية علاقات فردية معهم؛ 

2. الشخصنة ذات الحجم: وهي تلبية طلبات كل زبون على حدى بتحضير حجم كبير من تكييف فردي 
للمنتجات والعمليات التسويقية تتشارك فيها الكثير من أنظمة الإنتاج؛ 

بينما تنقسم الشخصنة من حيث طبيعة المنتوج إلى/©: 

1. شخصنة تجميلية: وهي وضع تحسينات بسيطة على مظهر المنتوج ليتوافق مع رغبة الزبائن؛ 

Pays Lait .2‏ بوتي Qi‏ «اخضدائصن bass‏ :في المتتوج Ÿ‏ تذركها العين: إن pau‏ لكل 
المنتجات نفس المظهر ولكن في داخلها خصائص خاصة بكل زبون أو شريحة من الزبائن؛ 

3. شخصنة بالمشاركة: dus‏ يُكيّف جوهر المنتوج ومظهره التجاري حسب رغبة الزبون» بإجراء 
حوارات دائمة معه ليساعد المؤسسة على تحديد حاجاته بدقة؛ ورغم أنها مكلفة إلا أنها الاستراتيجية 
المختارة من طرف الكثير من المؤسسات الكبيرة لتكييف المنتجات وتقليص تكاليف التخزين 
كطريقة شركة Dell‏ العالمية في الإنتاج حسب الطلب وفي وقت قصير؛ 

4. شخصنة تكييفية أو معيارية: وهي عكس الشخصنة بالمشاركة؛ بحيث تعرض المؤسسة منتوجا 
معياريا ذو عدة استعمالات في عدة ظروف خاصة:. فيختار الزبون ما يتلاءم وحاجاته. 


ثانيا: شرائح الزبائن وشخصنة الاتصالات: 
تسعى المؤسسة لتطوير سياسة علاقية مختلفة حسب نوع الزبائن كما يوضحهم الشكل التالي: 
شكل رقم (03): هرم الزبائن. 






الإدارة الجماعية 


والاتصال الجماهيري. 


نسبة الزبائن مجمل المبيغات 


Source: STANLY Brown, OP cit., P 38. 


1- KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, Op Cit... P.P 182.284. 
- PEPPERS Don et ROGERS Martha, le ONE to ONE, (édition d’organisation, Paris 2001), P 109. 
2- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 78. 
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نلاحظ من النسب الموردة كمثال في الشكل السابق أن الزبائن في أعلى الهرم (شريحة ( 
يمثلون حصة مهمة من المبيعات تهتم بهم جميع إدارات المؤسسة» ويتميزون عن الزبائن وسط الهرم 
(شريحة ب) الذين يمتلون مبيعات أقل وتهتم بهم مصلحة الزبائن» بينما (الشريحة ج) تتطلب اهتمام 
رجال البيع والاتصال الجماهيري والوسطاء والتسويق المباشر لقلة مبيعاتهم» مع الهدف الرئيسي وهو 
زيادة عدد الزبائن في رأس الهرم. 

إن السياسة العلاقية لكل شريحة من الزبائن لا تعتمد على الربح مباشرة بقدر ما تعتمد على 
رغبات الزبون» ولتطوير علاقات متبادلة مربحة يجب التركيز على القيم الاقتصادية وغير الاقتصادية 
الحالية والكامنة التي يعرضها كل طرف للآخر ويتم تقسيم الزبائن لشرائح حسب قاعدة القيمة الحالية 
والمحتملة 6#(CLV)‏ وتحديد سياسة علاقية لكل شريحة من الشرائح: أب ج؛ تحديد هامش المناورة 
وتنمية علاقة طويلة الأمد مع كل شريحة. 

وتوجد أبعاد إضافية تدخل في التفكير العلاقي تتمثل في: مدى توفر مقدم الخدمة في مكان 
تقديم الخدمة؟» مستوى الخدمة الذي تود المؤسسة عرضه لزبائن معينين؟, بأية قناة وكم مرة تود 
الاتصال بهم؟ وما هو مخطط الاتصال وسياسة الاتصال المناسبة؟'. 

يبدأ الاتصال عموما من طرف المؤسسة» إلا أن هناك معلومات مهمة قد يستقبلها الزبون من 
عدة وسائل: الصحافة» الخبراء المستقلون» العائلة والأصدقاء؛ ونظرا لفعاليتها تتبع المؤسسات 
الاستراتيجيات التي تأخذ بعين الاعتبار التأثيرات الإيجابية والسلبية المصاحبة لتدفق المعلومات 
والاتصالات المختلفة المصادر D‏ 


ولأهمية عنصر المعلومات في بناء استراتيجية المؤسسة في علاقاتها مع زبائنها فسنتطرق في 
المبحث القادم لأهمية المعلومات في التعرف على الزبائن وإدارتها Le‏ يساعد على Que‏ تجزئة 
واختيار الزبائن وتقييم فعالية العلاقة من خلالها. 





* سنتطرق لهذا المفهوم بشيء من التفصيل في المطلب الرابع من المبحث الثاني. 
PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 85.‏ -1 
ibid, P 90.‏ -2 
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المبحث الثاني: تحليل العلاقة بين المؤسسة والزبون ‘(CRM Analytique)‏ 
يستمد هذا المبحث أهميته من أهمية المعلومات نفسها؛ إذ تعتمد الإدارة التحليلية للعلاقة مع 
الزبون على حسن إدارة المعلومات لتعميق المعرفة به واستعمال هذه المعرفة لتدعيم الاتصالات âme‏ 
وتسجيل البيانات المناسبة بالجودة المطلوبة ومعالجتها بتقنيات فعالة» لذا سنتطرق في هذا المبحث إلى: 
- التعرف على الزبائن من خلال حسن إدارة البيانات؛ 
- التجزئة واختيار الزبائن؛ 
- تقييم فعالية العلاقة مع الزبون. 


المطلب الأول: التعرف على الزبائن من خلال البيانات: 

نميز في مجال إدارة المعلومات بين: البيانات» المعلومات ومعرفة الزبون» فتاريخ الشراء 
وقيمة الشراء وعنوان الزبون تعتبر بيانات» وعندما يعطيها المستعمل دلالة ومعنى؛ تتحول لمعلومات 
تنبئنا بشيء ما عن هوية وصورة الزبون (معلومات AUS‏ أو it‏ وتصبح هذه المعلومات ب 
عندما تطبّق المؤسسة عليها نشاطات معينة كتحديد المنتو ج المناسب لعرضه في الوقت المناسب. 


أولا: قيمة معرفة الزبون: 

إن معرفة الزبون أو شرائح الزبائن تعني pes‏ معلومات عن أذواقهم وتفضيلاتهم لبناء قاعدة 
بيانات تساعد على تحديد حاجات الزبائن بدقة» وليس ما يهم المؤسسة بالدرجة الأولى بناء قاعدة 
بيانات بقدر ما يهمها عمق العلاقة المقامة مع الزبائن؛ فالهدف ليس امتلاك أكبر عدد من الزبائن بقدر 
ما هو المعرفة الجيدة لحاجاتهم» وهذه المعرفة هي نتيجة للبحث عن المعلومات الكافية والمتعلقة 
بالمكونات الداخلية والخارجية للزبون أو ممثله (خاصة عند كون الزبون ممثل لمؤسسة): من خلال 
معرفة رقم أعمال مؤسسته»ء اسراتيجيتها وتحديد وظيفته في المؤسسة ودوره في اتخاذ القرار...» وذلك 
لتقدير العرض اللازم لتحقيق ميزة تنافسيةء وفي أي مرحلة يتم خلق Pal‏ 

وتتوقف المعرفة الجيدة للزبون أو مؤسسته على جودة البيانات؛ فالبيانات ul‏ الخاطئة أو 
القديمة لا توجد لها أية قيمة استعمالية لإنشاء علاقة مع الزبون» ويعتبر تخفيض تكاليف الاتصال 
وجودة الخدمة المقدمة مؤشرات مهمة لجودة البيانات والتي تتعدد أوجهها كما يلي : 

- الجودة التقنية للبيانات: مدى استعمال هذه البيانات بمعايير وضوابط مرضية في عملية الإنتاج» 
كتسجيل البيانات كاملة في قاعدة البيانات ومدى تأثيرها في تحسين جودة المنتجات؛ 


1- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 105. 
2- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 106. 
- PEPPERS Don et ROGERS Martha, Op Cit, PP 181-182. 
3- RICARD Line et ROSENTHAL Hildegard, connaître ses clients: la perception des clients, (Actes 17e 
congrès international de l’AFM, Deauville 2001), P 21. 
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- الجودة التشغيلية للبيانات: من يشتري: فرد a‏ مؤسسة؟» هل الزبائن مربحين؟» هل يرغبون في 
تنمية Ale‏ مع المؤسسة:. القيمة التجارية لبياناتهم (الاسم» العنوان» المدينة ...الخ)؛ 
- الجودة الجوهرية للبيانات: وترتبط بخصائص كل مفردة من البيانات» وتقاس بطريقة موضوعية: 
هل تقابل الجودة الجيدة لقاعدة البيانات الواقع الحالي للزبون» هل توجد بيانات ناقصةء هل تم 
تخزين البيانات بطريقة صحيحة وهل الزبون وحيد أي لا يظهر مرتين في قاعدة البيانات. 
يتضح من خلال ما سبق أن تطوير أي علاقة مع الزبائن يرتبط بالبيانات التي تمتلكها 
المؤسسة عنهم؛ إذ يستحيل بناء علاقة مع مجهول؛ وجودة البيانات لها تأثير ليس فقط على جذب 
الزبائن بل على المحافظة عليهم وتطوير علاقات قوية معهم. 


ثانيا: البيانات ومعرفة الزبون: 
يصعب استهداف جودة تامة في معطيات الزبائن» إذ غالبا ما تتكرر بنسبة %5 لوجود مصادر 
أخرى تجمع منها البيانات وتكون مشابهة للبيانات الحالية» ويصعب الحصول على بيانات مثالية في 
الواقع» فتحتاج المؤسسة لبيانات منتظمة حول الزبائن الأساسيين في السوق وتتعامل معها كأصل من 
أصولها فتستثمر فيها وتستعملها كنقطة انطلاقة لعقلنة الإنتاج وتخفيض التكاليف7". 
ومن بين البيانات المجمعة Cie‏ 
- بيانات أساسية بعضها للهوية: كالاسم» العنوان» قطاع النشاطء حجم المؤسسة»ء رقم الهاتف والبريد 
الإلكتروني ٠...‏ وأخرى وصفية كالميزانية» مستوى العائد ومستوى التوريد المطلوب...؛ 
- الشريحة: تحدد شريحة الزبون لمعرفة أي من العروض تلبي رغباته بأقل التكاليف؛ 
- بيانات حول العلاقة: قدم العلاقة» طرق التوزيع المفضلة» الشكاوى» طرق الاتصال» عدد 
الاتصالات والأحداث المرتبطة les‏ مدة ووقت تردد الاتصالات» قنوات الاتصال المفضلةء 
وكيفية تصور الزبون لها (هل يعتبر الإنترنت وسيلة ترفيه أم معلومات ...الخ)؛ 
me -‏ الصفقات» المشتريات وطرق الدفع لتحديد قيمة الزبون. 


ثالثا: أهمية جمع المعلومات عن الزبائن ودراستها: 
يساعد جمع ودراسة المعلومات عن الزبائن في تكوين أحسن صورة عنهم وتحقيق ما يلي(: 
- توفير التغذية الراجعة Feed-back‏ عن آراء واتجاهات الزبائن وسمعة المؤسسة لديهم؛ 
- التحقق من مناحي القوة Strengths‏ التي تتمتع بها المؤسسة لدى زبائنها وتدعيمها؛ 
- التعرف على مناحي الضعف Weaknesses‏ في نشاطات المؤسسة والسعي لتطوير الأداء؛ 





1- KOTLER Philip, le marketing selon kotler, Op Cit, P 96. 
2- HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, Op Cit, P 34. 


3- حسين مطرء العناية بالزيائن» (المؤتمر العلمي الدولي الثالث حول: الجودة والتميز في منظمات الأعمال» جامعة سكيكدة الجزائر 
في: 8/7 ماي 2007(« ص 18. 
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- التعرف على الفرص المتاحة Opportunities‏ والتي تمكن من إنجاح الخطط الحالية والمستقبلية؛ 

- التعرف على المعوقات المتوفرة في الأسواق Threats‏ والتي يواجهها الزبائن والمؤسسة معا وذلك 
بهدف تقليل المخاطر المتوقعة؛ 

- توفير التكلفة والجهد وذلك بتحديد الأهداف الصحيحة الحقيقية التي يتوقعها الزبائن؛ 

- تفعيل قنوات الاتصال الحالية» وتحديد القنوات التي يمكن فتحها في المستقبل؛ 

— تحسس الاتجاهات الأساسية لزبائن المؤسسة وما يحتاجون إليه مع اختلاف اهتماماتهم ومصالحهم 
لتحديد الوسائل الكفيلة بتحسين صورة المؤسسة لدى زبائنها؛ ويشمل ذلك معرفة رغبات الزبائن 
الأساسية بحيث يتم التعامل مع كافة الاتجاهات المختلفة بأشكالها الايجابية والسلبية. 


رابعا: سياسة احترام الحياة الخاصة: 

dis‏ بيانات الزبون أصلا من أصول المؤسسة عند التزامها بسياسة علاقية معينة» إلا أن هذه 
القيمة مرتبطة برغبة الزبون وبدرجة كشفه عن المعلومات» وقد يرغم المؤسسة على سحب معلوماته 
الشخصية من قواعد بياناتها وعدم استعمالها في المستقبل مما قد ينقص من قيمة قاعدة البيانات» وعدم 
احترام المؤسسات للحياة الخاصة للزبائن نقطة حساسة يجب على المؤسسة أخذها في الحسبان» فاليوم 
يسجل الزبائن شيئا فشيئا في قواعد بيانات المؤسسة دون أخذ إذن منهم ويكمن الخطر هنا عند عدم 
معرفة الزبائن للهدف من وراء هذا التسجيلء واعتقادهم بأن المؤسسة تريد فقط تصريف منتجاتها. 


المطلب الثاني: إدارة البيانات العلاقية: 
تقوم المؤسسة بإدارة البيانات العلاقية بالبحث عن بيانات الزبون للتعرف عليه؛ وتجمعها في 
قواعد البيانات بأنواعها وتقوم بمراجعتها ومعالجتها وتحليلها وإرسالها لمخازن البيانات. 


أولا: تحديد الزبائن من خلال البيانات: 
تستعمل المؤسسة بيانات الزبون لتحديده وتعريفه بدقة» وتخضع هذه البيانات للتغير خلال 
نشاطها إما بالزيادة أو النقصان وذلك عندما©: 
- تشير مصلحة خدمات Le‏ بعد البيع مثلا إلى تحول الزبائن لمؤسسات أخرى؛ 
- تشير مصلحة المحاسبة إلى ضعف التعاملات النقدية للزبون؛ 
- تستقبل مصلحة التوزيع والتسليم رسالة عائدة بسبب خطأ في العنوان مثلا فتضطر لتبديل 
معلومات العنوان للزبون المعني؛ إلى غير ذلك من الأسباب. 





1- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 120. 
2- ibid, P 131. 
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والبيانات المستعملة في تحديد الزبائن تجمع في ما يعرف بقواعد بيانات الزبائن  (Customer‏ 
Databases)‏ وتستغلها المؤسسة بمساعدة تقنيات تعدين البيانات (Data Mining)‏ والتصوير القياسي 
للزبائن «(profilage des clients)‏ لتحويلها إلى معرفة جيدة عن الزبائن وتحفظ في مخنزن البيانات 
(data warehouses)‏ وسنقوم فيما يلي بشرح هذه المصطلحات. 


ثانيا: تعريف قاعدة بيانات الزبون: 
نعرق أولا قاعدة البيانات وقاعدة البيانات التسويقية: 

1.قاعدة البيانات: هي عبارة عن ile‏ مجهزة بذاكرة حية يمكن تطويرها حسب الطلب وحسب 
حاجات المؤسسة»ء ويتم فيها جمع البيانات وتخزينها على الحاسوب بهدف الإمداد والاستفادة منها 
والتفاعل معها للوصول إلى المعلومات, ويتم تحديثها بمتغيرات ans‏ معلومات جديدةء لتغذية 
المعلومات القديمة بصفة مستمرة بمصادر خارجية:؛ وتتميز بسهولة الدخول. 

2. قاعدة البيانات التسويقية: هي جزء من القاعدة السابقة إلا أنها تختص بالمعلومات الدقيقة الخاصة 
بكل من الزبائن الحاليين والمحتملين» المنافسين» السوق والمنظمة الداخلية وتخزينها في قاعدة 
بيانات إلكترونية في حاسب آلي لتركيز الأنشطة التسويقية اتجاه الأهداف Pia pu pall‏ 

3 قاعدة بيانات الزبون: هي جزء من قاعدة البيانات الكلية تجمع فيها المؤسسة مجموعة من 
المعلومات حول زبائنهاء وتغذى بصفة مستمرة من طرف الموظفين أو رجال البيع خلال احتكاكهم 
بالزبائن في نقاط الاتصال (عادات الشراءء تاريخ الشراء والزيارة» التفاوضات وملاحظات الموظف ...)» 
dus‏ تحتاج إدارة العلاقة مع الزبون (CRM)‏ إلى عرض وتشغيل ومعالجة كمية هائلة من 
المعلوماتالمتؤ ايدة وستابعة نشاطات التسويق" المياشن de‏ مر Dis‏ 

ومن بين ما تتكون منه قاعدة بيانات الزبون غالبا ما يلي ©( 
- بيانات وصفية: اسم الزبون» عنوانه» رقم هاتفهء تاريخ الميلاد» مشترياته السابقة وحجمها ...؛ 
- بيانات ديمغرافية خاصة مثل: السن» الجنس» الدخل وعدد أفراد الأسرة ...؛ 


ثالثا: التصوير القياسي للزبائن :(profilage des clients)‏ 
التصوير القياسي للزبائن هو تحديد عدة متغيرات تتعلق بالزبون تساعد المؤسسة على التعرف 
عليه ويمكن تلخيص أهم هذه المتغيرات في الجدول التالي: 





1- KOTLER Philip, le marketing selon kotler, Op Cit, P 28. 
.57 منى شفيق» مرجع سبق ذکره» ص‎ 72 
3- BOISDEVESY Jean-Claude, Op Cit, P 146. 
4-منى شفيق» المرجع والصفحة سابقا.‎ 
5- HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, OP cit, PP 55-322. 
-83-81 منى شفيق» مرجع سبق ذکره» ص ص‎ -6 
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جدول رقم (03): التصوير القياسي للزبائن. 

















الخصائص الجوانب المقاسة. 
الشريحة تلك التي ينتمي إليها الزبون. 
قيمة الزبون رقم الأعمال السنوي المتأتي من هذا الزبون. 
التبادلات سلوكات وطرق الدفع» معدل التبادلات ونسبتها مع المنافسين. 
السلع والخدمات نوع» كمية ووقت الشراء. 





الاتصال بالانترنت. العنوان المستعمل» الصفحات المستعملة وتاريخ الاطلاع. 
الاتصال بالهاتف. موضوع الاتصال» أسماء المتصلين وعددهم» الأحداث المرتبطة بوقت الاتصال. 

















للاتصال. وتفضيلات الزبائن لبعض القنوات في وضعيات خاصة. 

الرضا. رضا الزبائن عن المنتجات» الاتصالات» البرامج العلاقية وعن المؤسسة JS‏ 
الأحداث, انتهاء العقدء العيد السنوي للعقد وأحداث أخرى (الزواج» التقاعد ...). 

خصائص الزبون. di sell‏ الدخل» المستوى التعليميء المهنة؛ نمط الحياةء الحجم (إن كان الزبون 











مؤسسة) 





Source: PEELEN Ed et autre, Op Cit.., P 136. 


رابعا: التنقيب عن المعلومات :(Data Mining)‏ 

يعني مصطلح (Data Mining)‏ تعدين وتحليل البيانات بغرض اكتشاف النماذج والقوانين التي 
تتحكم في هذه البيانات» وتهدف المؤسسة من خلالها لتحسين الأداء التسويقي والمبيعات وعمليات تدعيم 
الزبون وتفهمه. وتعرف Laj‏ بأنها مجموعة النماذج التقنية الموجهة لتحليل واستكشاف قواعد بيانات 
الوا الفية اليا Li s js act sil CLS‏ الكذاهر 5 الكفية ين المعلومات ومتحاولة تقايضيها 
Le‏ أمكن لتحسين. AA‏ القزآن»:وياختضار هي Gé‏ استخراج المعلومات هن البيانات» JR,‏ أذوات 
وتقنيات التنقيب لاستخراج المعلومات بمساعدة الآليات المقتبسة من علوم الإحصاء والحاسوب7". 


ويهدف التنقيب في قواعد البيانات إلى استخلاص المعلومات المخبأة فيهاء وهي تكنولوجيا 
حديثة فرضت نفسها بقوة في عصر المعلوماتية وفي ظل التطور التكنولوجي الكبير وانتشار استخدام 
قواعد البيانات» واستخدامها يوفر للمؤسسات القدرة على الاستكشاف والتركيز على أهم المعلومات» 
حيث تركز تقنيات التنقيب على بناء التنبؤات المستقبلية واستكشاف السلوكات والاتجاهات» مما يسمح 
بتقدير القرارات المناسبة في الوقت المناسب» وتجيب تقنيات التنقيب على العديد من الأسئلة وفي وقت 
قياسي» خاصة تلك النوعية من الأسئلة التي يصعب الإجابة عليها إن لم يكن مستحيلاً؛ باستخدام تقنيات 
الإحصاء الكلاسيكية والتي كانت تستغرق وقتاً طويلاً والعديد من إجراءات التحليل©. 


ومن هم مكونات Data Mining‏ شجرة القرار: 





1- PEELEN Ed et autres, Op Ci, 141. 
- BERRY Michael J.A and LINOFF Gordon S, Data Mining techniques for marketing, sales, and CRM, 2nd 
edition, (Wiley Publishing Inc, Indianapolis, Indiana, USA 2004), P 07. 


2- مصطفى فؤاد عبيد» مرجع سبق ذكره. 
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** شجرة القرار: نموذج قوي يستعمل للتصنيف والتنبؤ» ويضم مجموعة قواعد تستعمل لتقسيم 
مجموعات كبيرة غير متجانسة من الزبائن إلى مجموعات أصغر وأكثر تجانسا حسب خصائص 
معينة» وتكمن فائدة شجرة القرار في شفافية وسهولة التحليل ورؤية كل فروع عملية اتخاذ القرار بيانيا 
وتعرّف على أنها رسم بياني يوضح: الأفعال الممكن اتخاذهاء الحالات واحتمالاتهاء والمنافع المرتبطة 
بكل زوج من الأفعال والحالات"؛ فمثلا لو أن مؤسسة Le‏ سجلت أن %22 من زبائنها على وشك 
التحول للشراء من المنافسين» dés‏ أن تتخذ القرار بإعادتهم تحاول أولا تحديدهم من خلال قاعدة 
البيانات باستعمال شجرة القرار كما يوضح الشكل التالي طريقة عملها حسب ثلاثة خصائص: 

- نوع الزبون (تاجر تجزئة أو تاجر جملة)؛ 

- رقم الأعمال (أكبر أو أقل من 15000 وحدة نقدية)؛ 

- الأقدمية (أكثر أو أقل من عام واحد)؛ 

شكل رقم (04): طريقة عمل نموذج شجرة القرار. 


- استنزاف: 60 %86 
- حفاظ: 10 %14 


تجزئة: 156 زبون 


- استنزاف: 76 %49 - 
القاعدة: 501 زبون ا “si‏ | ال 
: 501 زه کو - حفاظ: 06 %29 
- استنزاف: 112 %22 تنزاف: 16 %19 
| - استنزاف: 16 %19 
حفاظ: 389 %78 bis ; 345 à‏ 
- حفاظ: 0 جملة: 345 زبون - حفاظ: 70 %81 
- استنزاف:36 %10 
- حفاظ: 309 %90 





Source: HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, OP cit., P 65. 


يتضح من الشكل السابق أنه عند كون الزبون: تاجر تجزئة ورقم أعماله أقل من: 15000 وحدة 
نقدية وأقدميته أقل من عام؛ فإن احتمال تحوله للمنافسين (معدل الاستنزاف) هو %92 وبتحليل أكثر 
دقة ل:45 زبون؛ يمكن اتخاذ القرار من عدمه حول تفعيل أنشطة الولاء اتجاههم. 


خامسا: مخازن البيانات :(data warehouses)‏ 


تحتاج إدارة العلاقة مع الزبون (CRM)‏ لجمع ومعالجة كميات كبيرة من المعلومات» ولكونها 
دائما تحتاج للتحديث فإن المؤسسة تحتاج لمخازن البيانات“: 





1- BERRY Michael J.A and LINOFF Gordon 5, Op Ci, P 165. 
2- Ibid, P 241. 
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يعتبر ملف الزبون (fichier de client)‏ المكون الرئيسي لمخزن البيانات؛ ويغذى بتتبع نتائج 
الاتصالات الجديدة» ومن خلالها ت تجمع المؤسسة المعلومات التي ñ‏ مح بتحديد جيد للزبائن وتصنبة 
حسب توقعاتهم و أنشطتهم» ويحتوي ملف الزبون على معلومات تحدد هويته وتسمح بمعرفة: (الأسماء 
العناوين وأرقام الهواتف ...الخ)» ويحتوي على معلومات نوعية: (تصنيف المتحدث: مقرر مستعمل أو 
مؤثرء وظيفته» الزيارة التجارية)» ويحوي الملف أيضا بيانات وصفية: (تواريخ وطريقة الشراءء 
المنتجات المشتراةء الكمية والشروط المالية)» ويتمثل دور الملف في تحديد الزبائن المستهدفين عن 
ويعني إعطاء نقاط لكل زبون حسب (عدد اتصالاته وزياراته وكمية الشراءء ومن له أعلى نتيجة هو 
الأكثر أهمية بالنسبة للمؤسسة)» ويكوّن مجموع ملفات الزبون مخزن بيانات الزبائن('. 

وتوجد عدة تعريفات لمخازن البيانات من بينها: 'مخزن البيانات هو بيئة معزولة موجهة 
لتدعيم أنظمة معلومات التسييرء يُلجأ إليها لرسم تاريخ واضح ومنطقي لزبائن المؤسسة» ويضمن 
للمسؤولين وصولا سريعا وتطبيقيا للمعلومات لمساعدتهم على حسن اتخاذ القرار ات" . 


سادسا: عملية تحليل بيانات الزبون: 
بعد الحصول على البيانات من خلال من المصادر الأولية: الاستبيانات» المقابلات والملاحظات 
أو من المصادر الثانوية (من البيانات الداخلية المؤسسة)؛ فإن عملية تحليلها تمر بالمراحل Daal‏ 


=" 


. مراجعة البيانات: خاصة تلك المجمعة من المقابلات والاستقصاءات لأن عدم الوضوح في هذه 
المرحلة سيؤدي حتما إلى الاضطراب في المراحل اللاحقة؛ 

2. معالجة الأسئلة التي تركت دون إجابات: قد تترك بعض الأسئلة بدون إجابة بسبب غموض 
الأسئلة» عدم الرغبة في الإجابة أو عدم الاهتمام؛ فإذا تعدت نسبة الأسئلة المتروكة بدون ilal‏ 
5 فيُفضل الاستغناء عن تلك القائمةء وتعطى للأسئلة المتروكة بدون إجابة النقطة المتوسطة في 
المقياس المتدرج؛ أو التخلص منها نهائيا عند كبر حجم العينة مما يزيد في صلاحية البحث؛ 

3. ترميز البيانات: ويتم ذلك غالبا بالأرقام؛ 

. إدخال البيانات للحاسوب: يدويا في محرر البيانات (Data Editor)‏ في البرنامج الإحصائي المعتمد؛ 

5. تحليل البيانات: باستخدام برامج SPSS, Eviews, Rats, Excel Ji‏ وغيرها؛ إذ تمر عملية التحليل 
للبيانات عبر عدة مراحل أهمها 4: 


pP 





1- HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, OP cit, PP 56-58. 
2- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 147. 

3- سيكاران أء طرق البحث في الإدارةء ترجمة: بسيوني. إسماعيل عليء (دار المريخ » الرياض السعودية 2006( ص ص 440-431 
PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 141.‏ -4 
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أ- صياغة المشكلة: وتتمثل في صياغة أسئلة البحث وتتمحور حول التحليل المرتبط ب: الشرائح 
واختيار الزبائن المستهدفين» التنقيب عن المعلومات» الولاء وفعالية العلاقة مع الزبون؛ 

ب- إعداد البيانات: اختيار عينة عشوائية من قاعدة البيانات لبناء ملف دراسة؛ حيث تسمح بمعرفة 
نوعية البيانات المستهدفة (تصحيح الأخطاءء حذف التكرار) وحسن تعريف المتغيرات» فعندما 
نضع مفهوم ما كتشكيلة الإنتاج أو الولاء يجب أن يمثل نفس المعنى لكل أطراف المؤسسة؛ 

ج- التحليلات النهائية: توجد عدة تقنيات للتحليل النهائي للبيانات؛ كالتقنيات الإحصائية وتقنيات 
الاستخراج أو تعدين البيانات «(Data Mining)‏ والهدف منها الاختيار العقلاني» ففي التقنيات 
الإحصائية نجد: التحليل العاملي» تحليل الانحدار وتحليل التمايزء وفي تقنيات التنقيب نجد 
شجرة القرار» الشبكات العصبية» التفكير المستند للحالةء الخوارزميات الوراثيةء الجار الأقرب» 
التجزئة العنقودية واستقراء القاعدة» وتعتبر التقنيات الإحصائية الأحسن دلالة وذلك لمعرفة 
مصداقيتها وقابليتها للتطبيق» وإمكانيات حصر مساوئها؛ 

د- التقرير والتدقيق: بسبب أهمية هذه المرحلة فنتائج البحث غير المدققة ليست مقبولة من طرف 
المسيرء ومن بين ما يتم تدقيقه ونشره في التقرير مثلا: أثر تخفيض السعر ب %5 على كسب 
زبائن جدد» وأثر نشاطات التسويق المباشر على توسيع السوق ب 010,. 

بعد تحليل البيانات تأتي مباشرة عملية التجزئة لاختيار الزبائن وسنتعرف فيما يلي على أهم مقوماتها. 


المطلب الثالث: التجزئة واختيار الزبائن: 

التجزئة هي تجميع للأفراد في شرائح لها نفس الرغبات؛ سعرء نوعيةء خدمةء وهنا يوجد أمام 
المؤسسة خيارين: إما أن تركز على جزء واحدء أو تركز على كل الأجزاء مع عرض خاص لكل 
جزء؛ حيث تتميز التجزئة بتسهيل تحديد الزبائن الحاليين والمحتملين والتركيز عليهم ووضع عرض 
أكثر جاذبية وتقليص حجم المنافسة وتحقيق الخيار المرجعي مما يسمح بزيادة الحصة السوقية. 


أولا: مبادئ ووسائل التجزئة: 
وفيما يلي أهم الخصائص التي يجب احترامها في كل جزء عند البدء في عملية التجزئة(©: 
- يجب أن يكون حجم الشريحة كبيرا لدرجة يغري المؤسسة؛ 
يجب أن تمثل هذا الشريحة هيكلا متجانسا ومتميزا عن الأجزاء الأخرى؛ 
- يجب أن يقابل هيكل الشريحة الحاجات بطريقة ثابتة. 





.)2008/05/29( يوم‎ (www.itns.org.sa/ItnsMedia/267.ppt) مصطفى فؤاد عبيدء تقنيات التنقيب في قواعد البيانات› متاح على:‎ -1 
2- KOTLER Philip, le marketing selon kotler, Op Cit, P 40. 
3- BROWN Stanley, Op Cit, PP 41,62. 
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ثانيا: طرق التجزئة: 
نميز بين تجزئة أسواق الاستهلاك الكبير والأسواق الصناعية: 


1. أسواق الاستهلاك الكبير: وتتم تجزئتها حسب الخصائص Daal‏ 
- التجزئة الجغرافية وتعني تقسيم السوق لوحدات إقليمية (دولة» ناحية؛ مقاطعات» مدن أو 
أحياء)» ويساعد هذا التقسيم المؤسسة على تحديد أنجع قنوات التوزيع بأقل التكاليف؛ 
- التجزئة الاجتماعية والديمغرافية: e jarl)‏ الجنس» دورة حياة العائلة» الدخل والطبقة الاجتماعية؛ 
- التجزئة حسب الخصائص النفسية Lai :(psycho graphique)‏ الحياة» القيم والشخصية؛ 
- التجزئة حسب السلوك: وضعية ودور cel pill‏ دور المشتريء مستوى الاستعمال» مرحلة عملية 
الشراءء حالة الولاء (حديثة al‏ متقدمة) الاتجاهات؛ 
- التجزئة المتعددة الخصائص: وتحتوي على كل الخصائص السابقة؛ 
ويضيف البعض تصنيفات أخرى منها: التجزئة حسب نضج العلاقة بين المؤسسة والزبون» 
التجزئة حسب عوامل: حداثة الشراءء تكرارالشراء وحجمه *(RFM)‏ والتجزئة حسب السلوك. 
ويوضح الشكل التالي مثالا عن التجزئة حسب السلوك: 


شكل رقم (05): شكل يبين مثالا عن تجزئة الزبائن حسب السلوك. 


السوق 
عدم تجربته تجربته 


الشراء حاليا 


ASIE 


Source: KOTLER Philip et autre, marketing management, 12° édition, OP cit, P 294. 


2. الأسواق الصناعية :(Business to Business)‏ وتتم تجزئتها كما Ur‏ 





1- KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, Op Cit... PP 284-293. 
2- DELACROIX Jérôme, Op Cit, PP 43,46. 


* RFM: Récence, Fréquence et Montant .(حداثة الشراء الأخيرء عدد مرات الشراء والكمية المشتراة)‎ 
3- KOTLER Philip et autre, marketing management, 12e édition, Op Cit, PP 294-298. 
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أ- المؤسسات الكبيرة والمؤسسات الصغيرة والمتوسطة: التمييز بين سوق المؤسسات الكبيرة وسوق 
المؤسسات الصغيرة والمتوسطة نظرا لاختلاف أحجام الشراء والاستراتيجيات المتبعة لكل نوع؛ 
ب- التجزئة التسلسلية وتتم بمراعاة العناصر الخمس التالية بشكل تسلسلي: 
Lise —‏ المؤسسة: قطاع النشاط حجم المؤسسة ووضعيتها الجغرافية؛ 
- عناصر التشغيل التي يسيطر lee‏ الزبون: (تكنولوجيته» استعماله للمنتوج» إمكانياته 
التقنية والمالية)؛ 
- طرق الشراء: (هيكل الشراءء السياسات والخصائص)؛ 
- العوامل الظرفية: درجة الإلحاح في الطلبيات» نوع التطبيقات؛ 
- الخصائص الشخصية للزبون: مواقفه اتجاه الأخطار والولاء. 
وتتم عملية اختيار الأهداف بعد التجزئة كما يلي': 
أ- تحديد ودراسة شرائح السوق dus‏ أن خصائص الشريحة الجيدة هي: (القابلية للقياسء الحجم 
المرأضي» إمكانية الدخول والتميز)؛ 
ب- تقييم مختلف شرائح السوق» واختيار الشرائح المستهدفة؛ وتقييم مدى فعالية العلاقة مع الزبون 
لمعرفة الفوائد من متابعتها. 


المطلب الرابع: تقييم فعالية العلاقة مع الزبون: 

بعد أن تحدثنا عن البيانات وتحويلها إلى معلومات تساعدنا في معرفة الزبائن واستعمالها 
لتحسين العلاقة معهم» مع حسن إدارة هذه البيانات وتسييرها بغرض تجزتة الزبائن والتركيز أكثر 
على المهمين منهم؛ نأتي الآن لتقييم مدى نجاعة هذه البيانات في تفعيل العلاقة ويتم ذلك من خلال 
وسائل عديدة أهمها قيمة حياة الزبون وجداول القيادة ونبين في الأخير أسباب فشل العلاقة. 


أولا: مفهوم قيمة حياة الزبون :(CLV: Customer lifetime Value)‏ 

قيمة حياة الزبون هي قيمة العوائد المتأتية من زبون ما خلال مدة علاقته بالمؤسسة مطروحا 
منها تكاليف جذبه وإرضائه والمحافظة eagle‏ ويعرفها Kotler‏ بأنها ربحية الزبون من خلال مجموع 
التكاليف والعوائد المسجلة خلال دورة علاقته مع المؤسسة؛ أوهي القيمة الحالية المقدرة للفوائد المحققة 
من خلال مشتريات الزبون طوال مدة علاقته مع المؤسسة. 


1- Ibid., PP 298-300. 

2- AYACHE Antoine et autre, calculs de la valeur client, (Actes 22ème congrès international de l'AFM, Nantes 
11-12/mai/2006), P 03. 

- KOTLER Philip et autre, marketing management, 12e édition, Op Cit, PP 176-177. 
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وفي رأي HAMON‏ فإن الزبون يمثل قيمة مهمة للمؤسسةء ولذا تأخذ المؤسسة في الحسبان 
مصاريف تشغيل الزبون المحتمل (جذبه والمحافظة عليه) والتي تسمح بتحليل وتعريف قيمة حياة 
الزبون والتي تساوي الأرباح المتوقع die‏ مطروحا leia‏ مصاريف تشغيله ومن المقارنة بينها تستخلص 
المؤسسة درجات مختلف الزبائن (زبائن غير مربحين» مربحين ومربحين جدا)» وتسمح (CLV)‏ 
بحساب مدى مساهمة الزبون في نتيجة المؤسسة (الهامش أو رقم الأعمال) من خلال وضعيته في 
دورة حياته وعلاقتها بمبيعات المؤسسة هذه الأخيرة التي تحسب القيمة الباقية المتوقعة منه كما يبين 
الشكل التالي: 


شكل رقم (06): قيمة الزبون من خلال دورة حياته. 
المبيعات 





Source: HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, P 115.‏ 
يمثل الزبون ب في الفترة السادسة قيمة احتمالية كبيرة بالنسبة للمؤسسة» عكس الزبون أ في 
نفس الفترة والذي يمثل قيمة ضعيفة وعلى المؤسسة تنشيط المبيعات معه أو تتخلى عنه لعدم ربحيته. 
ويتم حساب قيمة حياة الزبون كما رأينا أحيانا بطرح تكاليف جذبه من الفوائد المتوقعة caia‏ 
وأحيانا على شكل نسبة كما في الشكل التالي: 
شكل رقم(07): حساب قيمة حياة الزبون على شكل نسبة. 
الربح المتوقعة من شراء 
i‏ الزبون للمنتجات أو الخدمات 
التوقعات 
التكاليف 
5 تكاليف الجذب والصفقة وتطوير 
الولاء وضياع الفرصة 


Source: VENTURI Gilles et LEFEBURE René, gestion de la relation client, (Eyrolles, Pparis 2004), P 145. 


قيمة الزبون = 


نستنتج من النسبة السابقة أن الزبون لا يمثل أي قيمة في نظر المؤسسة إلا إذا تعدت هذه 
النسبة الواحد الصحيح» إلا أن حساب قيمة الزبون يواجه بعض المعوقات وأهمها "إهمال القيمة غير 
الاقتصادية للزبون (كقدرته على جذب زبائن آخرين)7". 





1- PAYNE Adrian, Op Cit, P 171. 
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ويتم حساب قيمة حياة الزبون في الغالب كما يبين الجدول التالي: 


جدول رقم (04): حساب قيمة حياة الزبون أو القيمة الصافية الحالية للزبون. 
الوحدة(000 1 وحدة نقدية) 












رقم الأعمال. 
التكاليف الكلية. 
الهامش. 
تكلفة العلاقة cat gli cam ll)‏ الزيارات 
والتخفيضات ...). 
النتيجة المتجمعة (قيمة الزبون). 
Source: HAMON Carole, LEZIN Pascal et TOULLEC Alain, P 115.‏ 


1 























يبين الجدول السابق أن قيمة الزبون تصل لأعلى قيمة لها في السنة الرابعة» لذا على المؤسسة 
أن تتخذ الإجراءات الكفيلة بإعادة تنشيطه وزيادة ولائه لتفادي انخفاض قيمته عند السنة الخامسة (أي 
الحالية) وإلا فيجب التخلص منه لأنه يصبح عبئا عليها. 


ثانيا: لوحة التحكم أو القيادة ‘tableau de bord ou pilotage‏ 
تعتبر دورة حياة الزبون مؤشرا مهما لقيادة التسويق نحو الزبون وقياس الفعالية على المدى 
الطويل» وكذلك رأسمال الزبون وهو القيمة المتجمعة في محفظة الزبائن لكل الشرائح» ولكن دورة 
حياة الزبون ورأس مال الزبون لا يكفيان لمراقبة فعالية التسويق وقيادة العلاقة مع الزبون» لذا تم 
إضافة عنصر آخر ألا وهو لوحة القيادة ويحتوي على عدد من المؤشرات أهمها: عدد الشكاوى 
المسجلةء رقم أعمال الزبون أو الشريحة» ربحية الزبون أو الشريحةء إطلاق منتوج جديدء نمو الحصة 
السوقيةء عدد الزبائن المشتكين: ومدى توفر مراكز الأتصال» إلا أن هذه المؤشرات تختدف من 

مؤسسة لأخرى إذ نبين في الجدول التالي مثالا عن جدول قيادة لإحدى المؤسسات الأمريكية: 


جدول رقم (05): لوحة قيادة التسويق لمؤسسة Prentice Hall‏ للطباعة لسنة 1997. 
الكفاءة في السوق السنة المرجعية | السنة 1 السنة 2 السنة 3 السنة 4 السنة 5 
معدل نمو السوق 18.30% 23.40% | 17.60% | 34.40% 24% 17.90% 
معدل نمو المؤسسة 12.80% 17.80% | 13.30% | 24.90% | 18.20% | 7.70% 
الحصة السوقية 20.30% 19.10% | 18.40% | 17.10% | 16.30% | 14.90% 
معدل المحافظة على الزبائن 88.20% 87.10% | 85.00% | 82.20% | 80.90% | 80.00% 

















نسبة الزبائن الجدد 11.70% 12.90% | 14.90% | 24.10% | 22.50% | 29.20% 
نسبة الزبائن المشتكين 13.60% 14.30% | 16.10% | 17.30% | 18.90% | 19.60% 
جودة المنتوج 19+ 20+ 17+ 12+ 9+ 7+ 
جودة الخدمة 0+ 0+ 5 3- 5- 8- 
مبيعات المنتجات الجديدة 8+ 8+ 7+ 5+ 1+ 4 


Source: KOTLER Philip, le marketing selon kotler, OP cit, P 196. 















































1- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 211. 
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يبين جدول لوحة القيادة السابق مؤشرات مختلفة تساعد المؤسسة على تقييم أدائها السوقي 
وعلاقتها مع زبائنها؛ فمثلا نسبة الزبائن المشتكين في زيادة مستمرة من %13.6 حتى %19.6؛ أي 
انخفاض «ci Lay‏ مما يحتم على المؤسسة تصحيح مسارها العلاقي ومعالجة أسباب استيائهم. 


ثالثا: فشل العلاقة: 
لتحسين العلاقة بين المؤسسة والزبون يجب أن تتفاعل كل عناصر العلاقة جيداء إلا أن هناك 
عدة أسباب لفشل العلاقة» وهي تظهر في حركية مستمرة كما O gh‏ 
- عندما لا تصل المعلومات إلى الزبون بشكل جيد؛ 
- عندما تصل المعلومات إلى الزبون ولكن تنعدم لديه الرغبة في التواصل مع المؤسسة؛ 
- قد تصل المعلومات إلى الزبون وتتوفر لديه رغبة الاتصال ولكن المؤسسة لا تستمع إليه؛ 
- عندما تستمع المؤسسة إلى الزبون ولكن لا تدرك احتياجاته؛ 
- عدم تذرك المؤيسية احتياجاك الزيون ولكنيآ لااتستجيب el‏ 
- ادما تستجيب Lunel‏ لاحتياحات Da‏ ولكن وسال jé‏ فعالة؛ 
- تؤدي وسائل الاستجابة غير الفعالة إلى عدم وصول المعلومات للزبون بشكل جيد. 
- وهكذا تصبح العلاقة بين المؤسسة والزبون تدور في حلقة مفرغة. 
وهناك أيضا عوائق للعلاقة مع الزبون تظهر في الفجوة بين التوقعات والنتائج التكنولوجية» 
فعندما تتوقع المؤسسة نموا في أدوات التكنولوجيا الخارجيةء ولكن لا تكافئه إمكانياتها التكنولوجية 
فتصبح هذه الأدوات عوائقء فإدارة العلاقة مع الزبون (CRM)‏ مثلا قد تتطلب إرسال بريد إلكتروني 
للزبائن وضمان وصول نسخة لكل زبون ونفهم العادات الشرائية الفردية وطرق الاتصالات المفضلة؛ 
والذي قد يكون أكبر من إمكانيات المؤسسة مثلا مما يصعب من مهمتها À‏ 


لذا نستطيع القول أن العلاقة الناجحة بين المؤسسة وزبائنها تعتمد على إيصال المعلومات 
للزبون الذي تتوفر فيه الرغبة في الاتصال؛ وقد لا تنتظره المؤسسة حتى يتصل بها بل تسعى لتولد 
لديه الرغبة في الاتصال بوسائل معينة؛ وتستمع إليه وتدرك احتياجاته وتسعى لتلبيتها بتقنيات فعالة 
sas‏ 

ومن هنا كان المبحث الثالث حول كيفية الانتقال من التحليل وجمع البيانات حول الزبون إلى 


تشغيل هذه البيانات في وسائل وبرامج فعالة تساهم في زيادة ولائه. 





1- LEGRAND Bernard et LASSERRE Line, Op Cit, PP 51-52. 
2- PAYNE Adrian, Op Cit, P 232. 
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المبحث الثالث: تشغيل العلاقة مع الزبون :(Operational CRM)‏ 

رغم أهمية البيانات ودورها في تسيير وإدارة العلاقة مع الزبون إلا أن هذه الأخيرة تتأثر 
بتكنولوجيا المعلومات (قواعد البيانات» مراكز الاتصالء البريد الإلكتروني ومواقع الإنترنت ...) ومدى 
قدرة المؤسسة على استعمالها بكفاءة"ء لذا سنحاول في هذا المبحث تبيان كيفية تفعيل العلاقة مع 
الزبون من خلال أهم قنوات الاتصال: مراكز الاتصالء مواقع الإنترنت والبريد الإلكتروني. 


المطلب الأول: الاتصال المتعدد القنوات: 

من بين النصائح التي طرحها Brown‏ للنجاح في إدارة العلاقة مع الزبون هي ضمان اتصال 
دائم متكامل معه. وذلك بتكامل جميع أنشطة الاتصال في أي حملة ترويجية لتحقيق الأهداف التسويقية 
المحددة» وربما كان لكل Ales‏ مزيج مختلف أو حتى جمهور مختلف!. 


أولا: تعريف الاتصال: 

تَعرّف اتصالات المؤسسة عموما على أنها تحويل الرسائل للجمهور: زبائن» موردين؛ 
موزعين» مؤسسات أو أشخاص؛ لتحسين صورتها لديهم وحثهم على شراء منتجاتهاء وتعرف أيضا 
كتمرير للمعلومات وتبادل للأفكار وتأسيس لعملية التميّز؛ وتتم بين مرسل ومرسل Pa‏ 

ويرى ثامر البكري أن الاتصالات تعني في حقيقتها 'فن استخدام المعلومة من قبل du jai‏ 
لغرض إيصالها إلى عقل الطرف الآخر (المرسل إليه) لإحداث استجابة ما"؛ إذ يعني هذا أنها نشاط 
اجتماعي وإنساني لإرسال واستلام المعلومات بين الأطراف المحددة والمتفاعلة في أي وقت ومكان 
وأن تكون الرسالة واضحة وذات معنى وتصاغ برموز ولغة مفهومة من خلال قناة محددة. 
ثانيا: تعريف الاتصال المتعدد القنوات: 

يُؤدي الاتصال المتعدد القنوات دورا محوريا في إدارة العلاقة مع الزبون» ويتتضمن كل 
الاتصالات والوسائل الاتصلالية بين الزبون والمؤسسة؛ حيث يتفاعل الزبون مع المؤسسة بأكثر من 
قناة واحدة» وإن تحضير عملية اتصال متعدد القنوات يتطلب تحديدا لأفضل الطرق لوصول المؤسسة 
إلى الزبائن ووصولهم للمؤسسة وتدعيم تجاربهم معها بأقل تكلفة ممكنة(“. 





1- KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, Op Cit, P 183. 
2- BROWN Stanley, Op Cit, P 291. 
3- HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, Op Cit, P 236. 
36 دار الحامد للنشر والتوزيع» 2006(« ص‎ colac) ثامر البكري» الاتصالات التسويقية والترويج» ط1‎ -4 
5- PAYNE Adrian, Op Cit, P 169. 
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يسمح الاتصال المتعدد القنوات بتبادل أكثر للمعلومات خلال الاتصال ويسمح كذلك بزيادة عدد 
الاتصالات من الطرفين» وبلا شك فإن الزبائن الذين تريد المؤسسة الوصول إليهم من خلال الاتصال 
المتعدد القنوات يتواجدون في محيط يتيح لهم الوصول للعديد من الوسائل الإعلامية الهاتف» التلفاز 
والصحف» ومن أجل الوصول لأفضل الزبائن المستهدفين يجب التوفيق بين وسائل الإعلام الأكثر 
استقبالا: التلفاز» الراديوء الملصقات» السينماء البريد الإلكتروني ومواقع الويب ويتم التركيز على 
النوعين الأخيرين بفضل طبيعتهما التفاعلية الفردية؛ وأخيرا الهاتف والبريد العادي. وقد ارتأينا 
التطرق لإدارة العلاقة مع الزبون عن طريق الهاتف والبريد ومواقع Ou ll‏ 


ثالثا: الزبائن واستعمال القنوات: 

تتيح قنوات الاتصال العديد من الإمكانيات لإنشاء وتطوير علاقة جيدة ومركزة»ء وقبل استعمال 
القنوات وتقويتها لضمان النجاح؛ يجب التأكد من كون الزبائن فعلا يستعملونهاء والتأكد لا يعني مثلا 
تتبع مدى استعمال الزبائن لمواقع الإنترنت الخاصة بالمؤسسة»ء بل بالتركيز على تحليل هذه الوسائل 
من طرف الزبائن وفي مختلف وضعيات الشراء؛ فكل زبون وله استعمال مختلف لقنوات الاتصال» 
وإن معرفة هذه السلوكات والتفضيلات مهم جدا للقدرة على إنشاء الحوار والأثر المرغوب!©. 


كل ما سبق يصب في إنشاء نظام فعال للاتصالات مع الزبائن يسمح ببناء علاقة أقل سطحية 
ومربحة للطرفين يتم فيها الإنصات للزبائن ومعرفة آرائهم ومقترحاتهم عن طريق المقابلات مثلا أو 
مراكز الاتصالات والموزعات الصوتية؛ ويتم من خلالها تطبيق برامج فوائد العضوية كمكافأة الزبون 
المتكرر ونوادي العضوية وبرامج كبار الزبائن حسب قيمة تعاملاتهم» وإيجاد سبل حوار دائم معهم 
عن طريق خطابات بريدية للشكر والاستجابات وتقديم المعلومات» ومواقع الإنترنت والبريد الإلكتروني 
لتجاوز ques‏ الحواجز التي قد يضعها الموزعون والوكلاء اتجاه وصول الزبون للمنظمة!©. 


المطلب الثاني: إدارة مراكز الاتصال: 

تعتبر مراكز الاتصال أداة فعالة وجيدة أثبتت كفاءتها في تقريب الزبون من المؤسسة نظرا 
لسهولة استعمالها وتقليص دورة التغذية الراجعة وسرعة عودة المعلومات إلى الطرفين؛ لذا سنتطرق 
فيما يلي لتشخيص مراكز الاتصال. 





1- PEELEN Ed et autres, Op Cit, PP 225-226. 
- HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, Op Cit, P 266. 
2- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 232. 


3- منى شفيق» مرجع سبق ذکره» ص ص 65-63. 
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أولا: توصيف مراكز الاتصال: 
بفضل التطور التكنولوجي شهدت النظريات المتعلقة بالنشاطات التسويقية تغيرا كبيرا ارتبطت 
بالانتقال من المقاربة الصفقاتية إلى المقاربة العلاقية في بداية ثمانينات القرن 20 (كما أشرنا في المطلب 
الأول من المبحث الأول)» ما أدى إلى تغير عميق في العلاقة بين المؤسسة والزبون؛ نتج عنه ارتباط 
فردي وتفاعل مستمرء وهنا برز دور الهاتف كأداة مفضلة تسمح بتحسين هذه العلاقة والتوجه نحو 
تقنيات التسويق عبر الهاتف» التي استعملت من طرف مؤسسات كثيرة في تدعيم النشاطات التجارية 
على الميدان» وهنا ظهرت مراكز الاتصال وعرفت نموا كبيرا واحتلت مكانة مهمة في اس تراتيجيات 
المؤسسة في أغلب الميادين» وحققت مهام متعددة ومعقدة وأدت إلى زيادة قيم مضافة» وحلت مراكز 
الاتفسال الكت مرق E E Less bte‏ و كاف js la‏ فق Pts cs‏ 
مركز الاتصال هو مكان فيه عدة عاملين يديرون المكالمات الهاتفية الداخلة والخارجة من 
وإلى المؤسسة مع كل أنواع الزبائن» ويتم اللجوء لمراكز الاتصال باعتبارها وسيلة من وسائل تسريع 
دوران المعلومات؛ وإن إدارة تدفق المعلومات عن طريق الهاتف بين المؤسسة والزبائن صعب جدا إذ 
يكونون أكثر تطلبا ويميلون للحصول على المعلومات وإنهاء المكالمات في أسرع وقت ممكن©. 
ويمكن أن يقدم مركز الاتصال العديد من الخدمات أهمه©: 
- اقتراح خدمات ومنتجات مكملة تزيد من حصة الزبون (قيمة تعاملات الزبون مع المؤسسة)؛ 
salue -‏ الزبون عند شرائه لمنتجات معقدة وغالية» وتخفيض تكاليف خدمات Le‏ بعد البيع؛ 
- تخفيض نفقات الترويج وتخفيض الأسعار لربح زبائن جدد وتحسين هامش المؤسسة؛ 
- إجراء دراسات سوقية بأقل التكاليف وتقليص اللجوء لمكاتب الدراسات الخارجية المكلفة. 


ثانيا: مراكز الاتصال والموارد البشرية وتحديد مستوى الخدمة: 

تعتمد جودة الخدمات المقدمة في مراكز الاتصال على كفاءة العاملين فيه وجهودهم في التفاعل 
مع الزبائن؛ لذا تمت إقامة جهود كبيرة في تجنيد وتكوين الأفراد كاستثمار مربح في المدى القصيرء 
ويجب على المسؤولين في المؤسسة بناء ذهنية الفريق لدى العاملين في مراكز الاتصال وتطوير 
مهنيتهم dus‏ يعوض كل منهم الآخر ولا يجد الزبون حرجا في تبدل الطرف المستقبل للاتتصالات 
وكأنه دائما أمام نفس مقدم الخدمة» حيث يسمح مستوى الخدمة المقدمة للزبون بتحقيق أهداف الرضا 


المرغوبة من طرف المؤسسة» وإن جودة خدمة الاتصال تتحدد وتعتمد بدرجة كبيرة على حضور 


1- FOURNIER Christophe, Etude des départs volontaires du personnel en contact dans les centres d'appels, 
(Actes 17ème congrès international de "AFM, Deauville 2001), P 02. 


2- PEELEN Ed et autres, Op Cit, PP 247-248. 
3- PEPPERS Don, ROGERS Martha et DORF Bob, le ONE to ONE en pratique, (édition d’organisation 
troisième tirage, Paris 2004), P 323. 
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المؤسسة دائما على الهاتف» كفاءة العاملين في مراكز الاتصال وجودة الاستقبال؛ حيث يتم قياس 
مو و کو خا ل a EE‏ 

- مدى معالجة رغبات وتمنيات الزبائن وتفادي عدم تذكر الزبون؛ 

- مدى أخذ المعلومات التي يقدمها الزبون بعين الاعتبار؛ 

- مدى بقاء الزبائن وعدم تحولهم لمؤسسات أخرى؛ 

- القدرة على اغتنام الفرص والاستفادة من التغذية الراجعة قدر ما أمكن؛ 

- سرعة إتمام الصفقات ومعالجة الشكاوي. 


ثالثا: تخطيط طاقة الاستيعاب وإدارة الرضا: 

ليس هناك تخطيط عام لطاقة الاستيعاب» ولكن تتبع كل مؤسسة التخطيط الذي تراه مناسبا 
لهياكلها وموظفيها وقدرتها على الاستجابة؛ وكذا إمكانياتها ومدى أهمية ودور مراكز الاتتصال في 
تنظيمها من dus‏ توقع عدد الاتصالات الداخلة والخارجة وتحديد العدد اللازم من المستخدمين”. 


وتتم إدارة الرضا عن طريق الهاتف من خلال المكالمات الداخلة والخارجة وربطها بقواعد 
dass ER‏ قن کل HE‏ مرن كل مق CLEA‏ الذاكلة و as JAN LR‏ 


جدول رقم (06): مضمون المكالمات الداخلة والمكالمات الخارجة في مراكز الاتصال. 

















المكالمات الداخلة المكالمات الخارجة 

gas‏ التعلومات.والطلبات من الزبائن من .خلال ١‏ | اقتراح المعلومات على الزبائن: 

الشكاوى. صياغة واقتراح عروض. 

الطلبات والاستعلامات. تحسين جودة ملف الزبون. 

الطلبيات. جمع المعلومات. 

تقديم الاستشارات. إجراء دراسات حول زضا الزبائن. 

تقديم المساعدة على الخط. استدعاء لعملية بيع. 

الحاجة للصيانة, اقتراح موعد. 

تتبع الزبائن للأحداث. تجديد عقد. 





Source: HAMON Carole, OP Cit, P 20. 


تسعى المؤسسات لكسب رضا زبائنها عن منتجاتها وكسب ولائهم من خلال الاستجابة الفعالة 
للمكالمات الهاتفية إلا أن الهاتف ليس هو الوسيلة الاتصالية الوحيدة في مراكز الاتصال؛ إذ نجد البريد 
بنوعيه (العادي والإلكتروني)»؛ الفاكس ووسائل أخرىء وكلما تكاملت هذه الوسائل فيما بينها كلما 
زادت جودة الخدمة المقدمة (الاتصال المتعدد القنوات) وزاد رضا الزبائن عنها وعن المؤسسة ككل. 


1- PEELEN Ed et autres, Op Cit, PP 251-253. 
2- KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, Op Cit... P 186. 
3- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 261. 
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خامسا: المؤشرات الأساسية لأداء مراكز الاتصالات: 

تقائن T‏ هر اكز الاتضال من خلال عدة cf Ana‏ لكا : 

Le, -‏ الزبون ومدى حضور المؤسسة على الهاتف عند الاتصال» ونسبة تحول الزبائن؛ 

- قيمة الاتصال: حيث يقسم رقم الأعمال الكلي المتأتي من مراكز الاتصال على عدد 
الاتصالات؛ 

- تكلفة الاتصال: وهي تكلفة مركز الاتصال الكلية في مدة زمنية معينة مقسمة على عدد 
الاتصالات وتحديد العوامل المؤثرة على مستوى التكاليف سلبا وإيجابا؛ 

- الأخطاء والمهمات المكررة: حيث تسمح قواعد البيانات بتحديد عدد الزبائن الواجب الاتصال 
بهم» عدد المشاكل غير المحلولة وعدد الأخطاء المرتكبة في معالجة البيانات؛ 

- عدد الاتصالات المتوقعة وعدد الاتصالات الفعلية؛ 

- متوسط وقت المعالجة: مدة الحوار المتوسطة وأجل إنهاء المكالمة. 


تسعى المؤسسات للحفاظ على جودة علاقاتها مع الزبائن» بمحاولة فهم أسباب عدم 
الرضا التي تتمثل أهمها في عدم الاستقبال الجيد لطلبات الزبائن عبر الهاتف في مراكز 
الإ طول Eu‏ ا كدخ ره pl‏ اي pes dan‏ ك اا 
المكلف بالرد» وهنا تسعى المؤسسة لتحليل تدفق الاتصالات وحاجات الزبائن وتحسين طريقة 
معالجة العلاقة معهم» وهنا يأتي دور الإنترنت والبريد الإلكتروني كعاملين مساعدين في ذلك. 


المطلب الثالث: مواقع الإنترنت والبريد: 

ليس من السهل إنشاء مشروع إدارة العلاقة مع الزبون؛ إذ يحتاج للوقت والمال كغيره من 
المشاريع الكبيرة» ويحتاج لتدريب وتكوين الأفرادء وفي هذا السياق ظهرت وسائل جديدة تمثلت أهمها 
في الإنترنت؛ كوسيلة تسهل جمع المعلومات من الزبائن ويجد الزبون فائدته في استعمالها إذ بعد 
إعطائه معلومات معينة يحصل على إجابات فردية ومتكيفة مع حاجاته» ويتم تخزين معلوماته في 
مخزن بيانات (data warehouse)‏ ويتم تعديلها ومعالجتها واستخراج المعلومات منها واستعمالها في 
أنشطة المؤسسة. بالتحليل أو التنقيب عن البيانات us (Data Mining)‏ تسمح بوضع معلومات الزبائن 
في متناول جميع ممثلي المؤسسة المعنيين بالعلاقة مع الزبون“. 

ونبين فما يلي أهمية تطوير الاتصالات على الإنترنت: 


1- Ibid., P 264. 
2- PIQUET Amandine, Internet, marketing et relation client, thèse magister non publiée, spécialité 
Management et Gestion d'Entreprise, (Ecole supérieur de commerce, Grenoble 2006). P 21. 
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أولا: تطوير التجارة وإنشاء موقع ذو جودة: 
إن إنشاء موقع على الإنترنت عنصر مكمل وضروري تعرض فيه العديد من الإمكانيات 
للاتصال كعرض المنتجات وإسراد الأحداث والوقائع لتقوية وتحسين صورة العلامة أو المؤسسة في 
ذهن الزبون» حيث أن إنشاء موقع إنترنت مبني على أساس العلاقة مع الزبائن يتطلب تحديدا جيدا 
لأهداف المؤسسة من إنشائه» تحديد الإمكانيات اللازمة لذلك» تحديد زوار الموقع» تمييزهم حسب 
قيمتهم» محاولة إشباع حاجاتهم» إنشاء قنوات دائمة للحوار والاتصال وشخصنة العرض لكل Doy)‏ 
ويسمح الموقع التجاري بما (O gli‏ 
- الشراء على الخط بتطبيق أنظمة الدفع الآمنة؛ 
- تشغيل أنشطة الترويج وتوزيع المعلومات للزبائن والموزعين؛ 
- فتح مجال للاتصالات والحوارات وحتى الترفيه. 


ثانيا: تطور العلاقة عبر الإنترنت: 
يحدث التفاعل بين المؤسسة والزبائن قبل الشراء وأثناءه وبعده» ولتتم الاستجابة الفعالة للطلبات 

يجب تحديد الأوقات الحقيقية التي تؤثر على قرارات وسلوكات الزبائن» وذلك بمعرفة مراحل تحول 

مستعمل الإنترنت العادي إلى مستعمل نشط أو وقي اعتمادا على الثقة والرضا وهذه المراحل هي : 

- الجذب: أي جعل الزبون يتصل بالموقع لأول مرة ويعاود الاتصال» ومن خلال وسائل متاحة يمكن 
إطلاق حملات إشهاريةء وتسهيل الدخول للموقع والتجول داخله ...الخ؛ 

- الإغواء :(séduction)‏ إقامة علاقة فردية مع المستعمل*؛ وتتغذى هذه العلاقة من خلال الحوارات 
المتبادلة فيحصل المستعمل على المعلومات التي يريدها بكل سهولة؛ 

- الالتزام: وهي نقل المستعمل إلى مستوى ثقة كاف للتمتع بالالتزام المتبادل» وفي هذه المرحلة تعد 
وسائل: (البريد الإلكترونيء الهاتف والمخاطبة ("chat‏ مهمة لجعل المعلومات سببا في الالتزام؛ 

- الخدمة: بعد الالتزام المتبادل يبدأ تسليم أول خدمة وهنا يكون للثقة التي يضعها الزبون في موقع 
الإنترنت خلال المراحل السابقة دور كبير في تحسين طرق ووسائل تسليم الخدمات؛ 

- التقارب: تسهيل الحصول على الخدمات للمستعملين» وهنا ننتقل من مستوى الموقع إلى مستوى 
البريد الإلكتروني والرسائل باستهداف المستعملين النشطين وتقديم عروض شخصية ما أمكن؛ 
والتسيير الجيد لهذه المرحلة ضروري لضمان بناء قاعدة متينة للمستعملين الأوفياء والنشطين. 


1- PEPPERS Don, ROGERS Martha et DORF Bob, Op Cit, P 323. 
2- HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, Op Cit, PP 258-260. 
3- JULIE de saint Blanquat, GRC sur Internet, mémoire en marketing Management, (ESSEC, France 2000), en 
ligne, (www.jul-i.com/memoireJSB_sept2000.pdf) consulter le (21/10/2008), PP 37-44. 
Mass. مستمل.مؤقع الإنترنت يغضن.النظن عن :النتعساله للمنتوجرمن‎ Lin بالمسنقطتل»‎ anaël # 
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ومن خلال ما سبق نستنتج أهمية الإنترنت كوسيلة من وسائل الاتصال ودورها في إدارة 
العلاقة مع الزبون» وتعتبر وسيلة جيدة لشخصنة العرض وتفصيله لكل زبون أو شريحة من الزبائن 
من خلال البريد الإلكتروني والمحادثة أو حتى منتديات في موقع المؤسسة نفسها وهي أحدث وأنجع 
وسيلة لزيادة الولاء» ونظرا لأهمية الإنترنت نستطيع القول أن الموقع الجيد يساهم في زيادة ولاء 
الزبائن!')؛ فلكي تستطيع المؤسسة تقليل ضغط المنافسة يجب أن تسعى لزيادة عدد زيارات الزبون 
لموقعها كهدف ومحاولة لإرضاء الزبائن الأكثر ترددا على موقعها كمواقع البيع الحقيقية. 

ومن هنا يمكن تحديد أهم الوظائف التي تسمح بتطوير العلاقة مع الزبائن على المدى الطويل 
والتي تسمح بالتفاعل الجيد معهم وأهمها: 
# تعريف الزبائن عن طريق الاتصالات وبتسجيل بياناتهم في قواعد البيانات؛ 
# التمييز بين الزبائن بتحليل بياناتهم وتحديد أهم الزبائن من خلال حجم الاتصالات والمشتريات؛ 
# معرفة الزبائن جيدا وإنشاء حوار مع كل زبون أو شريحة لزيادة التفاعل وتقديم عروض مناسبة؛ 
$ شخصنة العرض بالمعلومات حسب حاجات كل زبون. 

وتعتمد جودة الموقع التجاري الإلكتروني على ما يلي/: 
de‏ الأداء الجيد من خلال سهولة التحميل وترتيب ظهور العناصر في الموقع...؛ 
# سهولة إيجاد الموقع وتذكره وسهولة استعماله؛ 
Le De #‏ محتوى الموقع (وخاصة الصفحة الأولى) والابتعاد عن التغيير والتبديل غير اللازم؛ 
ge‏ تقديم ما ينتظره الزبون وتطوير ثقته بالموقع وبالمؤسسة ككل وتشخيص العرض لكل زبون؛ 
*» مدى توفير المساعدة على الموقع وسهولة الوصول للمعلومات حول المنتجات؛ 
# تقليل عوائق الاستعمال التقنية (كأنظمة الدفع) ما أمكن والالتزام بضبط وتحسين الخدمات؛ 
# توفير المعلومات قبل وخلال وبعد عملية الشراء وتسليم الخدمات؛ 
** المتابعة الجيدة للطلبات بتشارك جميع الفرق إن تطلب ذلك حسب أهمية الزبون؛ 


ثالثا: مكانة البريد الإلكتروني في قنوات الاتصال مع الزبائن: 

حسب صحيفة (USA Today)‏ الصادرة يوم 01 جوان 1999 في الو م أ؛ فإن %67 من 
الصفقات التي تتم على المواقع التجارية الإلكترونية الكبيرة حتى سنة 1999 كانت تفشل ولا يعود 
الزبون للشراء مرة أخرى بسبب عدم اعتمادها لخدمة الزبائن وتقديم المساعدة على الخط كأولوية 
لتعاملها معهم» وبعد ذلك بوقت قصير زاد الاهتمام بخدمة الزبون dus‏ تحولت المواقع التجارية من 
الخدمة العادية للزبون المعتمدة على الصفقة إلى الإدارة الإلكترونية للعلاقة مع الزبون (01831-ه6)؛ 


l- ABIDI Ahlem, personnalisation, customisation et fidélité sur un site marchand, (Actes 20ème congrès 
international de l'AFM, Saint-Malo, 6-7 mai 2004), P 14. 
- PEELEN Ed et autres, Op Cit, PP 293-294. 
2- JULIE de saint Blanquat, Op Cit..., PP 42-44. 
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فتطورت بشكل كبير وسائل الاتصال خاصة البريد الإلكتروني والمنتديات فأصبح يحتل مكانة å aga‏ 
في قنوات الاتصال مع الزبائن وحل محل البريد العادي بسرعة كبيرة منذ ظهوره؛ فقد زاد سنة 2003 
بنسبة %75, في حين أن تطور البريد العادي في نفس السنة زاد بنسبة 905 D Lä‏ 

يصف الكثير من الكتاب الإنترنت كأنها منجم ذهب لمعلومات الزبائن الحاليين والمرتقبين» كما 
أنها الأسرع والأوسع انتشارا والأقل تكلفة من وسائل الاتصال الأخرىء» Y‏ تستطيع من خلالها 
المؤسسة أن تتبادل المعلومات مع زبائنها الحاليين والمرتقبين وحل المشكلات وسرعة تلبية الطلبات» 
ومن خلال ذلك تعتبر الإنترنت أداة مثالية لمؤسسات القرن الواحد والعشرين من أجل: مواجهة التغير 
السريع والمستمر في احتياجات الزبائن وتزايد توقعاتهم» مواجهة المنافسة وتقديم الخدمات على مدار 
الساعةء زيادة رقم الأعمال وتقليل التكاليف؛ كما أنها تعتبر رؤية جديدة من منظور الزبون. 

تعتبر الإنترنت وسيلة اتصالية حديثة إلا أن استعمالها يختلف من دولة لأخرى حسب تطور 
التكنولوجيا والتقنيات في تلك الدولء ففي الولايات المتحدة الأمريكية وبدخول سنة 2000 يمتلك ما لا 
يقل عن 167.5 مليون مواطن خدمة الإنترنت المنزلية من مجموع 279.17 مليون مواطن أي ما يقارب 
0 في المائة من عدد السكان» والعدد في تزايد مستمرء Lain‏ لم تتجاوز نسبة مستعملي الإنترنت في 
البلدان النامية 1,6 في المائة سنة 2000 وارتفعت سنة 2004 إلى 5,9 في المائة» وتشير الإحصاءات إلى 
تلقي المستهلك الأمريكي 650 بريدا إلكترونيا تجاريا سنة 1985 بينما تلقى 3000 بريد سنة 2004© 

ورغم أهمية الإنترنت والبريد الإلكتروني إلا أنه لا يمكن إغفال دور البريد العادي والرسائل 
والكتيبات والكراسات التوضيحية (catalogs)‏ كأدوات اتصالية لفعاليتها على المدى الطويل في الحفاظ 
على الزبائن وإبقائهم على ale‏ دائم بمنتجات المؤسسة وذلك بتكاملها مع القنوات الاتصالية الأخرى". 


ومن هنا تتبين لنا أهمية الإنترنت عموما والبريد الإلكتروني خصوصا لتفعيل العلاقة مع 
الزبون» dus‏ أن أي عملية تصور أو إنشاء لبريد إلكتروني فعال يتطلب تحديد الاستراتجية وتخطيط 
الحملة وتحديد ربحية كل زبون. 

وبعد أن عرفنا أهمية الاتصالات في إدارة العلاقة مع الزبون بشرط تكامل جميع الوسائل 
الاتصالية المتاحة والممكنةء نحاول أن نعرف في المطلب القادم التطلعات المستقبلية لهذه العلاقة. 


1- BROWN Stanley, Op Cit..., P 183. 
- PEELEN Ed et autres, Op Cit, PP 303-304. 
.143 ص‎ o LÀ جمال الدين محمد مرسي ومصطفى محمود أبو بكرء مرجع سبق‎ - 2 
3- ANDERSON Kristin and KERR Carol, Op Cit..., P 101. 
- SILVESTER Simon, spam spam spam, (Wunderman Inc, France 2006), P 15, En ligne: 
(http://wunderman. fr/spam. pdf), (15/09/2008). 
4- PEELEN Ed et autres, Op Cit, PP 303-304. 


35 


الفصل الأول: التسويق بالعلاقاه وإصارة العلاقة ga‏ الزبون 





المطلب الرابع: مستقبل (CRM)‏ ودورها في أنظمة المعلومات: 

ليست إدارة العلاقة مع الزبون مجرد مفاهيم ونظريات بل هي تطبيقات ومشاريع على 
المستوى التشغيلي للمؤسسة وتتكامل مع أنشطة أخرى كنظام تدعيم خدمة الزبون (055)» نظام أتتمة 
قوى البيع (SFA)‏ وأتمتة الحملات التسويقية (EMA)‏ وسنبين في هذا المطلب أهم أدوار (CRM)‏ 
وبعض الأنشطة التي تكمّلهاء شروط نجاحهاء أسباب فشلها ومستقبل العلاقة مع الزبون. 


أولا: العرض العام لأدوار (CRM)‏ 
نميز من بين أدوار (CRM)‏ ما O4‏ 
- المكتب الأمامي Front-office‏ : ويسمح برابط مباشر مع الزبائن والعمال والشركاء التجاريين من 
خلال: أنظمة تسيير الحملات الترويجية في مختلف القنوات» أنظمة أتمتة قوى البيع (وسنتطرق له 
لاحقا)» أنظمة تسيير الشركاء (الوسطاء والموزعين) ومدى إتباعهم لنفس طريقة المؤسسة في تعاملها 
مع الزبائن ومراكز الاتصال: الهاتف» الفاكس» البريد بنوعيه (العادي والإلكتروني) ومواقع الويب؛ 
- المكتب الخلفي (Back-office‏ يعتبر مكملا للأول وله تأثير قوي على العلاقة مع الزبون إلا أنه ليس 
مرئيا وتتلخص مهمته في المحافظة على العلاقة مع الزبون أكبر مدة ممكنة من خلال إدارة 
الصفقات والعقود» ومن خلال تخزين البيانات القادمة من الزبون ومعالجتها وترتيبهاء ويتطلب ذلك 
كله تطبيقات معلوماتية أو برامج مثبتة في شبكة حواسيب مزودة بنظام تشغيل موحد؛ 
- المكتب الوسطي Middleware‏ لتنظيم العمليات الوسيطية بين المكتبين السابقين الأمامي والخلفي من 
خلال: مخازن البيانات الكبيرة والمتوسطة الحجم (data warehouse & data mart)‏ والتني تضم 
معطيات مختلفة المصادر لتحديد تصوير (profilage)‏ واضح للزبون» وأدوات تحليل بياناته. 
بالإضافة لتطبيقات معلوماتية وتكنولوجيات متكاملة مع أنظمة (CRM)‏ تضمن تحسين وظيفته 
ومنها تطبيقات تحليل البيانات «(Data Mining)‏ قياس وتحليل كفاءة مواقع الإنترنت» أنظمة المعلومات 
الجغرافية (SIG)‏ وتطبيقاتها في التسويق (28ناء066002:1)*: تطبيقات إدارة المعرفة والوسائل الرقمية 
المكتبية كمعالجة النصوص ومفكرات العمل. 


ثانيا: أتمتة قوی البيع (SFA)‏ 

تعتبر قوى البيع من أهم وسائل اتصالات المؤسسة وأكثرها ميزة من الإشهار والبريد إذ أنها 
تتلاقى مباشرة مع الزبون وجها لوجه» تجذبه للمؤسسة تزيد من قيمة فوائده وتستجيب مباشرة 
لمتطلباته» "... فالبائع الناجح هو ذلك الذي يستطيع أن يبيع الجليد للإسكيمو ٠...‏ وأن البائع الأكثر 





1- Ibid., PP 322-324. 
: أنظر‎ géomarketing و‎ SIG للاطلاع أكثر على مفهومي‎ * 
DAVY Olivier, le géomarketing, thèse magister non publiée, (Group HEC Paris, 2002) en ligne sur: 
(www.lesenfantsdemarkting,com\img\pdfimemoire géomarketing.pdf) (21/10/2008). 


36 


الفصل الأول: التسويق بالعلاقاه وإصارة العلاقة ga‏ الزبون 





كفاءة يستطيع أن يبيع خمس مرات أعلى من معدل البيع» ويتم التركيز هنا على زيادة العائد لا على 
تخفيض التكلفة» وتعتبر قوى البيع أداة أساسية لمعرفة توقعات وحاجات الزبائن7". 
تُعرف أتمتة قوى البيع بأنها التوفيق بين الحواسيب والبرامج والأفراد في صيغة فعالة لتخفيض 
التكاليف وزيادة المكاسب من خلال تشغيل علاقة فعالة مع الزبون» وهي تحويل النشاطات التجارية 
اليدوية إلى عمليات إلكترونية من خلال التوفيق بين الآلات والبرامج في نظام مركزي موحد لقواعد 
البيانات متاح للحواسيب الشخصية لقوى البيع الذين يستعملون نفس برنامج الأتمتة للمؤسسة. 
يعتبر نظام أتمتة قوى البيع أهم نظام عند إطلاق مشروع (CRM)‏ إلى جانب نظامي تدعيم خدمة 
الزبون (CSS)‏ وأتمتة الحملات التسويقية (EMA)‏ ويهتم بتجميع فرق البيع بفعالية تسمح باستغلال 
الفرص وإتباع استراتيجيات وتقنيات بيع أكثر dede‏ وجعل المساعدين التجاريين الجدد أكثر إنتاجية: 
وهو يسمح بإدارة آلية لنشاطات البائعين في المجالات OAI‏ 
= العلاقات التجارية مع الزبائن (اتصالات» رسائل» وثائق» عقود ومستندات).؛ 
- بناء سجلات الزبائن والمحافظة عليها وتسهيل الوصول إليها؛ 
- أدوات مساعدة على البيع كإنشاء دليل هاتفي للحوار وإدارة المبيعات والحسابات؛ 
- إرسال نتائج وتقارير الأنشطة إلى مخزن المعلومات ليتم الاستفادة منها من طرف المعنيين؛ 
- تنظيم النشاطات» الوقت» جدول الأعمالء متابعة الأهداف وجداول القيادة؛ 
- توفير سجلات محدثة عن الزبائن مما يساعد ممثلي الخدمة على إنجاح العلاقة معهم. 
ولقد تطورت في القرن 20 أنظمة أتمتة قوى البيع حتى أصبح كل رجل بيع يحمل حاسوبه 
النقال المربوط بقاعدة بيانات الزبون في المؤسسة عن طريق مودم موصول لا سلكيا بالشبكة الداخلية 
للمؤسسة (intranet)‏ ويقوم بعمله في أي مكان هو فيه (العملء المنزل؛ المقهى ...الخ) + 


ثالثا: أتمتة الحملات التسويقية ‘EMA‏ 
إن التحكم في أدوات التسويق المباشر والتجارة الإلكترونية عامل مهم لنجاح المؤسسات التي 
تركز على الزبائن» ويرتبط نجاحها ودرجة تنافسيتها بمدى حسن إدارتها للحملات وإقامة العلاقات مع 
الزبائن عن طريق البريد الإلكتروني باعتباره أداة قوية مستعملة كثيرا في التسويق بالعلاقات!”. 
تتحقق أتمتة الحملات التسويقية بعدة برامج خاصة موجهة لتحديد وتمييز الزبائن (الاستهداف)» 
وبحسن إنشاء الحملات الترويجية اتجاه الزبائن» تقييم خسائر الزبائن المتحولين لمؤسسات أخرىء قيادة 


1- KOTLER Philip, le marketing selon kotler, Op Cit, P 124. 

2- BOUJENA Othman, automatisation de la force de vente, (Actes 20éme congrès international de l'AFM, 
Saint-Malo, 6-7 mai 2004), P 04. 

3- HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, Op Cit, P 18. 

4- PAYNE Adrian, Op Cit, P 260. 

5- CHAPUS Vincent, accroître l'efficacité des compagnes d'e-mailing, (Université Paris1 2006), en ligne sur: 
(http./www.marketing-etudiant.fr/memoires/c/159.pdf) consulter le (21/10/2008), P 20. 
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الحملات» تسيير قواعد البيانات العلاقية وتشارك قواعد البيانات التسويقية وبرامج الخرائط الجغرافية 
المرتبطة بالتسويق «({géomarketing)‏ وفيما يلي شكل يوضح تسيير الحملة عبر الإنترنت: 





- تحديد الأهداف. - تحديد الزبائن المستهدفين. |- متابعة معدل فتح البريد. |- تنقية الزبائن 

- اختيار الشرائح - تحديد وإنشاء صيغة - معدل الضغط على المستهدفين. 
المستهدفة. البريد الإلكتروني. الارتباطات في البريد. - إعادة تحديد قواعد 

- تحديد مستوى - إنشاء رسالة لكل زبون |— معدل الخطأ. الشخصنة. 
الشخصنة. أو شريحة. - معدل إلغاء الاشتراك. ‏ |-2 تصحيح الأهداف 


استهداف الزبائن 





Source: www.cefrio.qc.ca/revues/revue 3.cfm.ppt 
وتتطلب أتمتة الحملات العديد من الوسائل والإجراءات أهمها©:‎ 
تحديد الفرص واحتمالات إجراء الاتصالات من وإلى بالزبون» وترتيب الزبائن حسب قيمهم؛‎ - 
تعيين وسائل الاتصال الأكثر مساعدة على تقوية العلاقة مع الزبون؛‎ - 
اختيار الاتصالات وتحضير وإنشاء وإدارة الحملة (من خلال قاعدة رسائل معدة للاستعمال)؛‎ - 
التفاعل مع الزبون بتوسيع الاتصالات المتعاقبة إلى رسائل مرسلة؛‎ - 
وأخيرا تقييم وقياس آثار الحملة والتأكد من تحقيقها للأهداف المرسومة.‎ - 


رابعا: التكامل بين تحليل العلاقة مع الزبون وتشغيلها: 

aiii‏ عمليات تحليل العلاقة مع الزبون معلومات die‏ تحتاجها المؤسسة لتشغيل العلاقة معه. 
وإن هذه الأخيرة تركز على الإدارة اليومية للعلاقة مع الزبون من خلال مجموعة من وسائل الاتصال؛ 
وتعيد إرجاع المعلومات للعمليات الأولى والتي تسمح بالفهم الجيد لمعرفة الزبون وتحسين المعلومات 
من خلال مجموع عمليات تجارية متكاملة فيما بينها كما يلي : 


1- HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, Op Cit, P 20. 
2- PEELEN Ed et autres, Op Cit, PP 303-304. 
3- VENTURI Gilles et LEFEBURE René, Op Cit, PP 413-414. 
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1. من التحليل للتشغيل: 
- الاتصالات: قائمة الزبائن الذين مستهم نشطات التسويق المباشرء والجمع بين الاتصالات 
الهاتفية والتردد على موقع الإنترنت. 
- تغذية المعرفة بالزبون كالميولات والتفضيلات؛ 
- قوائم النشاطات التذكر الآلي للزبون كل مدة زمنية ميعنة» الدمج التلقائي في قائمة النشاطات 
اليومية والإرسال الآلي كل مدة زمنية معينة لبيان معلومات عن الزبائن المطلوبين؛ 
2. من التشغيل للتحليل: 
- معلومات عن النشطات التجارية يعاد تحويلها للتحليلء إعادة هيكلة الاتصالات ومن ثم إرسالها 
«ail‏ وضعية التموقع الحالي؛ 
- تحديث المعلومات عن الزبون» المنافسة وقوائم الأسعار. 


خامسا: شروط نجاح مشاريع (CRM)‏ وأسباب فشلها: 
للنجاح في إدارة العلاقة مع الزبائن يجب تجزئة الإستراتيجية إلى مراحل مختلفة/"): 
- المعرفة الجيدة للزبائن وتحديدهم بدقة وتجزئتهم حسب قيمتهم بالنسبة للمؤسسة؛ 
خلق القيمة في خدمة الزبون» جذبه والمحافظة عليه والاستماع إليه كأساس لكسب ولائه؛ 
تخطيط أهداف قابلة للقياس» والالتزام القوي بالإجراءات؛ 
- التركيز التام على الزبونء زيادة القيمة ومعالجة الزبائن المختلفين بطرق مختلفة؛ 
التركيز على العملية العلاقية أكثر من التكنولوجيا؛ 
- بناء فريق Jai‏ وتدعيمه بالحوافز المساعدة على إقامة العلاقة مع الزبون. 
إلا أن إدارة العلاقة مع الزبون ليست دائما ناجحة وذات عوائد عالية حتى ولو كان تصميمها 
جيدا؛ فقد تخفق مشاريع (CRM)‏ ذات التصميم الجيد لعدة أسباب تتعلق بالكفاءات البشرية أهمها: 
- عدم الرغبة في تحسين عمليات تدعيم العلاقة مع الزبون؛ 
عدم تطور الكفاءات وعدم القدرة على إنجاز نفس العمل في أقل وقت في المرة القادمة» أو عدم 
القدرة على أداء المهام الجديدة» والتي تزيد من صعوبة أداء الوظائف وعدم تحسين العلاقة؛ 
- عدم وجود تكامل بين أدوات CRM‏ والتخطيط السيئ لمتطلبات الزبائن وسوء الخدمة. 
وتوجد أسباب أخرى لفشل مشاريع (CRM)‏ ترتبط أساسا بوقت إطلاقها: 


1- PIQUET Amandine, Op Cit, P 12. 
- KINIKIN Erin, Top 10 CRM Success Factors, en ligne sur (www.gigaweb.com) (21/10/2008). 


2- SUTTON Dave and KLEIN Tom, Enterprise Marketing Management (The New Science of Marketing), 
(John Wiley & Sons Inc, New Jersey, 2003), P 97. 


- DYCHE Jill, The CRM handbook: A Business Guide to CRM, (Addison Wesley, USA 2001), PP 139-143. 
Rae , The Top 10 Reasons CRM Projects Fail, (....., CGI, 2001) On line in: 
(www.cgi.com/cgi/pdf/cgi whpr 09 top10 crm _e.pdf) (21/10/2008). 


39 





الفصل الأول: التسويق بالعلاقات وإصارة العلاقة ga‏ الزبون 





- إطلاق مشروع (CRM)‏ بدون استراتيجية واضحة أو أنها غير متكاملة مع استراتيجية المؤسسة؛ 

- ارتباط (0834) بالأشخاص لا بالعمليات يجعله يفشل بفشل الأشخاص؛ 

- إطلاق مشروع (CRM)‏ بدون اعتبار الزبون أو المؤسسة ولا تخطيط للأهداف؛ 

- إطلاق مشروع (CRM)‏ بدون مساهمة الزبون في بنائه؛ 

— اعتبار (CRM)‏ كمشروع ذكاء تكنولوجي لا كمبادرة عملية علاقية تتدعم بالتكنولوجيا. 

وحسب Kotler‏ فمن بين أسباب فشل مشاريع (CRM)‏ ما h‏ 10 

- عدم تركيز المؤسسة على فرص السوق وعدم توجهها بتوقعات وحاجات الزبائن؛ 

- عدم وضوح زبائن المؤسسة المستهدفين» وسوء العلاقات مع شركائها التجاريين؛ 

- سوء استعمال أدو ات تحليل بيانات الزبون ‘(Data Mining)‏ 

- التكلفة الغالية لإنشاء اتصالات فردية ومنتظمة مع الزبائن؛ 

- الربحية ليست دائما حالية نظرا لاعتماد التسويق بالعلاقات على المدى الطويل؛ 

- قد لا يبحث أغلبية الزبائن عن علاقات فردية وشخصيةء 'ففي الو.م.أ أواخر سنة 2003 asij‏ 
إحدى الدراسات أن علاقات التقارب أحيانا تنجح مع أقل من %20 من الزبائن فقط"؛ 

- استياء الزبائن من كثرة الاتصالات الترويجية عبر الهاتف» الفاكس» والبريد الإلكتروني والبريد 
العادي بسبب كثرة الشركات. 


سادسا: مستقبل العلاقة مع الزبون: 

نظرا لاتساع استعمال الإنترنت كوسيلة حديثة ومطلوبة من وسائل الاتصال لذا لا تستطيع 
المؤسسة الاستغناء عنها لبناء العلاقات مع الزبائن وتلبية حاجاتهم وتتبع المعلومات المتبادلة بين 
الزبائن فيما يسمى «#(C to C)‏ فقد algi‏ هذا المفهوم من خلال ظهور الماركات العالمية الكبيرة» وبعد 
أن كانت المؤسسة هي التي تدير الحوار مع الزبائن أصبح الزبائن هم الذين يديرون الحوار فيما بينهم 
من خلال التحدث للغير عن المؤسسة ومنتجاتها سواء بالسلب أو الإيجاب» ومن خلال ذلك تحاول 
المؤسسة السيطرة على هذه الحوارات من خلال إدارة العلاقة بعدة وسائل من بينها تحفيز الزبائن على 
كسب زبائن جدد agaia‏ كوبونات مجانية للشراء لكل زبون حالي يجذب زبونا daas‏ أو من خلال 
ضع قائمة للأسئلة المتكررة (FAQ)‏ ليطلع عليها الزبائن الجددء وغيرها من الوسائل التي GG‏ في 
مجموعها حسب Delacroix‏ 2007 النظرة المستقبلية للتسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون؛ ألا 


. (RAC: Relationship Animation between Customers) وهي تحريك العلاقة بين الزبائن‎ 





1- KOTLER Philip, ten deadly marketing sins, (New Jersey, John Wiley & Sons, Inc 2004), PP 13,41. 
2- BELKEBIR Joumana et autres, Op Cit, P 14. 


*- C to C: Customer to Customer. oanl مصطلح يعني تبادل الحوارات» المعلومات أو المنتجات بين الزبائن وكأنهم يبيعون لبعضهم‎ 
3- DELACROIX Jérôme, Op Cit, P 133. 
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ملخص الفصل الأول: 
تبين لنا من خلال الفصل الأول أن العلاقة مع الزبون فلسفة وتوجه فكري 


وعملي نحو الزبون أكثر منها عمليات أو إجراءات إدارية؛ ويجب أن تكون دائما مرفقة 
بأحدث التكنولوجياء وتعتمد كثيرا على أكبر كمية من البيانات مع حسن استغلالها لمعرفة 
الزبون حق المعرفة بحيث لا تؤدي كثرة البيانات إلى تميّعها وضياع الفائدة منها. 

إدارة العلاقة مع الزبون ليست مهمة مصلحة معينة وإنما تعنى بها المؤسسة 
ككل» وتعتبر مدخلا من المداخل الرامية لزيادة الولاء كهدف أساسي باعتباره مصدرا 
للميزة التنافسية وضمانا لبقاء المؤسسات واستمراراهاء ومن ثم كان الفصل التالي عن 
ولاء الزبون للمؤسسة من خلال العلاقة التي تسعى لتفعيلها معه وذلك بالتوجه نحوه 
بإضفاء القيمة والجودة على المنتوج (سلعة و/أو خدمة) وعلى العلاقة كذلك» ومن خلال 


عدة برامج واستراتيجيات تعنى بها المؤسسات لضمان ولاء زبائنها. 
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5 


يستمد هذا الفصل أهميته من أهمية الولاء في حد ذاته ومساهمته كسبب 
رئيسي في بقاء المؤسسة ووجودها في ظل محيط تنافسي يصعب فيه الحصول على 
زبائن جدد؛ وذلك راجع لتشبع أغلبية قطاعات السوق مما يجعل مستقبل المؤسسة 
وتطورها مرهون بمدى امتلاكها لقاعدة متينة من الزبائن الأوفياء. 


تطرقنا في الفصل الأول للوسائل والأدوات التي تمكن المؤسسة من إنشاء 
علاقة مع الزبائن والاحتفاظ بهم أطول مدة ممكنةء وفي هذا الفصل نتطرق للآليات 
التي تزيد من ارتباطهم agili g‏ بالمؤسسة (سلعهاء علاماتهاء خدماتها أو موزعيها)ء 
مما يُكوّن لديهم حالة الولاء ونحاول تبيان عوامل ولائهم من خلال عدة palie‏ 
كالقيمة التي يلمسونها في منتجات المؤسسة ذات الجودة مثلاء وقيمة الجودة التي 
يلمسونها في علاقاتهم مع المؤسسة وتفصيل مقدمات الولاء كالرضا والثقة والالتزام؛ 
ومن خلال ذلك حاولنا في هذا الفصل التطرق لما يلي: 


- الولاء من خلال القيمةء الجودةء أسباب استياء الزبائن ومعالجة الشكوى؛ 
- مفهوم الولاءء وتحديد مقدماته» الرضاء الثقة» الالتزام وجوانب تأثيرها فيه؛ 
Z‏ أهمية الولاء ووسائل بنائه» برامج الولاء وبناء نموذجي العلاقة والولاء. 


المبحث الأول: ولاء الزبون من خلال القيمة وجودة العلاقة معه: 


تنبع أهمية هذا المبحث من أهمية القيمة في تحسين جودة المنتوج» إذ لا يمكننا أن نتحدث (في 
حالة المنافسة) عن ولاء الزبون للمنتوج عديم الجودة؛ وبما أن الجودة تتضح من خلال إضفاء القيمة 
على المنتوج ارتأينا أن نتناول في هذا المبحث تبيان أهمية القيمة في كسب الزبون وكيفية الانتقال من 
مستوى القيمة إلى مستوى الجودة (سلعة» خدمة وعلاقة)» ومعالجة الشكاوي لزيادة رضا الزبون وثقته 
في المؤسسة. وبالتالي زيادة ولائه على المدى الطويل» وقبل ذلك سنحاول تحديد ماهية الولاء. 
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المطلب الأول: مفهوم ولاء الزبون: 


يصعب ضبط تعريف واضح للولاء إلا أننا سنحاول في هذا المطلب التطرق لماهية الو لاء 
أهميته» النماذج المفسرة له وتقريب وجهات النظر حوله. 


أولا: تحديد ماهية مصطلح الولاء: 


عرف مصطلح الولاء اهتماما كبيرا من طرف الباحثين في مجال التسويق deal‏ الزبون في 
مركز اهتمامات المؤسسة؛ خاصة مع بداية ثمانينات القرن 20 وظهور التسويق بالعلاقات الذي اهتم 
أساسا بزيادة ولاء الزبون لتخفيض التكاليف وزيادة الربحيةء وتشير الدراسات إلى أن تكلفة الحفاظ 
على ولاء الزبون الحالي أقل بخمس مرات من تكلفة جذب زبون جديدء إلا أن الولاء عرف تعريفات 
كثيرة ومتباينة بسبب تحول التوجه التسويقي من المقاربة الصفقاتية التي يعرف الولاء من خلالها 
مدة العلاقة» ويندرج بناء الولاء ضمن الاستراتيجية الدفاعية* التي تَعْنَى بالمحافظة على الزبائن 
الحاليين في علاقات طويلة الأمدء ولأهمية الولاء بالنسبة للمؤسسة فإنها تسعى لبنائه(. 


ثانيا: أهمية ولاء الزبون: 


1. الولاء يخفض من التكاليف التسويقية: تمثل العلاقات التجارية الطويلة الأمد مع الزبائن رهانا 
Lulu‏ للمؤسسات» خاصة في القطاع الصناعي أو قطاع الخدمات» غير أن أي انكسار في العلاقات 
بين المؤسسة وزبائنها يمثل خسارة مستقبلية إذ أن الاحتفاظ بعلاقة تجارية مع الزبون الحالي أقل 
تكلفة في الحالة العامة بخمس مرات من جذب زبائن sas‏ وقد تصل حتى إلى عشر مرات كما في 
قطاع الاتصالات» فمن الصعب الدخول في قطاع يتميز زبائنه بولاء مرتفع للمؤسسة أو العلامة 





* أنظر المطلب الثالث من المبحث الأول في الفصل الأول. 
JULIEN Anne et DAO Tung, Op Cit, P 3.‏ -1 
CRIE Dominique et BENAVENT Christophe, les produits fidélisants dans la relation client-fournisseur,‏ - 
(Actes 17e congrès international de AFM, Deauville, 2001), P 2.‏ 
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باعتباره حاجزا فعالا اتجاه دخول المنافسين الجددء وحتى يكون كذلك يجب تدعيم الاتصال مع 
الزبون بشكل دائم للمحافظة على مستوى ولائه وزيادته(). 


2. الولاء يقوي تموقع المنتوج: في غالب الأحيان تسير العلاقة بين المنتجين والبائعين بمنطق القوة 
حينما تكون قيمة العلامة مهمة» فالعلامات الكبيرة coca-cola dia‏ تكون في أحسن المواقع لأن 
البائع يدرك أن غالبية الزبائن يريدون هذه العلامة وولائهم لها يضمن دورانها وبالتالي أصبحت 
فكرة الولاء عاملا مهما في اختيار البائعين؛ لأن البائع الذي لا يبيع هذه العلامات يدفع الزبون 
لتغيير محل التموين؛ إذن فالولاء القوي يدعم الموقع التفاوضي للمنتجين7). 


3. الولاء يساعد على جذب زبائن جدد: يمثل الاستعمال الدائم من طرف مجموعة من الزبائن لعلامة 
معينة؛ رسالة الضمان للزبائن المحتملين سواء عن غير قصد أي بالقدوة؛ أو بقصد وإرادة كالتحدث 
الإيجابي عن المؤسسة (bouche à oreille)‏ مما يشجعهم على التعامل مع المؤسسة بتخفيض Ji‏ 
المخاطرة؛ فعندما توجد لدى مؤسسة ما قاعدة جيدة من الزبائن الأوفياء الراضين والمحبين للعلامة 
فمن del‏ جذب زبائن جدد خاصة عندما يكون شراء المنتوج أو العلامة فيه مخاطرة؛ فالزبون 
المحتمل الذي لا يخرج عن مسار الزبائن الأوفياء لن يتحمل تكاليف المخاطرة(©. 


4. الولاء يمنح الوقت والسهولة في الاستجابة للمنافسة: إذا قام منافس ما GALL‏ منتوج أحسن من 
المؤسسة فإن امتلاك هذه الأخيرة لقاعدة من الزبائن الأوفياء يمنح للمؤسسة الوقت الكافي للاستجابة 
لأن الزبون الوفي راض في أغلب الأحوال ولا يبحث عن التجديدء وقد لا يلاحظ حتى وجود 
منتجات منافسة لكن لن يكون طويل المدى إن لم يكن أداء منتجات المؤسسة في القمة أو كانت 
استجابثها Aus‏ أو متاخ © : 


ثالثا: النماذج المفسرة للولاء: 
توجد عدة نماذج لتحليل الولاء أهمهما اثنين نبينهما في الجدول التالي: 





LENDREVIE Jacque, LEVY J et LINDON D, MERCATOR, 7éme édition (Dalloz Paris 2003), P 924.‏ -1 
2- حاتم نجود» تفعيل رضا الزيون كمدخل استراتيجي لبناء ANg‏ رسالة ماجستير غير منشورة» تخصص تسويق» قسم العلوم التجارية» 
(جامعة الجزائر» الجزائر 2006)» ص 110. 





3- LENDREVIE Jacque, LEVY J et LINDON D, Op Cit, P 925. 
111 ص‎ co حاتم نجود» مرجع سبق‎ -4 
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جدول رقم )07(: النماذج المفسرة للولاء مع بعدي الإرادة والعوائق. 

المقاربة الصفقاتية | المقاربة العلاقية | بعد إرادة الزبون في | وجود عوائق 
للتبادل. للتبادل. مواصلة العلاقة da‏ 
Sa pi saill‏ الشراء المتكرر | العلاقة المتوفرة | تكرار الشراء EPEN‏ 
١‏ نظريات العلاقة 

النموذج الإدراكي المعرفي | الشراء التفضيلي 00 تفيل الشؤاء . | SAPE‏ 

كت “| المرغوب فيها 


Source: JAZI Salima, proposition d'un modèle intégrateur de la fidélité au point du vente, 
(Actes 22° congrès international de AFM, Nancy, 11-12/mai/2006), PP 04-06. 


















































يتضح من الجدول أن النموذج السلوكي كان يعتمد في تفسير الولاء على سلوك تكرار الشراء 
وبعد ظهور المقاربة العلاقية أصبح يعتمد على العلاقة المتوفرة بين الزبون والمؤسسة» LÍ‏ النموذج 
الإدراكي فيعرف الولاء بتفضيلات الزبون لعلامة أو مؤسسة معينة ثم تطور التعريف إلى الحفاظ على 
العلاقة التي يرغب فيها الطرفان» إما إذا تمت إضافة البُعْدَيْن: إرادة الزبون في مواصلة العلاقة 

والعوائق التي توجهه؛ فيفستر الولاء من خلال النموذج السلوكي بتكرار الشراء في حالة توفر الإرادة؛ 

ويفسر بالالتزام التام في حالة وجود عوائق كارتفاع تكلفة التحول أو عدم توفر البدائل؛ LÍ‏ النموذج 

الإدراكي فيفسره بتفضيل الشراء عند توفر الإرادة؛ ويفسره بالالتزام المكره عند وجود عوائق. 

ونورد فيما يلي تحليلا للنموذجين المبينين في الجدول السابق!!): 

1. النموذج السلوكي: يصف هذا النموذج سلوك تكرار الشراء من تجربة سابقة إيجابية ويقيس الولاء 
من خلال عدد مرات الشراءء ولكنه لا يحلل أسباب هذا السلوك؛ إذ أنه لا يعبر دائما عن الولاء فقد 
يكون تكرار الشراء ناتجا عن انعدام الخيارات والبدائل أو ارتفاع تكلفة التحول للبدائل إذا وجدت 
(محطات البنزين): فلا يكفي النظر إلى سلوك الزبون الماضي لتفسير سلوكه المستقبلي. 

2. النموذج الإدراكي المعرفي: أدى عجز النموذج السلوكي في تفسير سلوك الولاء إلى توجيه الأعمال 
نحو البعد الإدراكي كأحد الأبعاد المفسرة للولاء (إلى جانب البعد السلوكي)» فالزبون لا يُعتبر وفيا 
لعلامة ما إلا إذا كان اعتقاده إيجابيا اتجاه هذه العلامة ويظهر ذلك في سلوك تكرار الشراء. 

ومن خلال ما سبق فإن تفسير الولاء من خلال خصائص نفسية كنية إعادة الشراء والننفرة 
الإيجابية اتجاه المؤسسة؛ يغفل جانبا مهما وهو أن الزبون الذي يفضل مؤسسة ما وله النية في شراء 
أحد منتجاتها أو إعادة شرائه؛ ولكنه لم يكرر الشراء أو لم يقم أبدا بالشراء لا يعتبر زبونا وفياء وكذلك 
تفسيره من خلال معايير سلوكية: كإعادة الشراءء يغفل أن الزبون الذي يشتري دائما من مؤسسة ما 
لأنه يحصل على امتيازات» والزبون الذي يتعامل مع هذه المؤسسة لأنه يفضلها على المنافسين 

يعتبران وفيان» رغم أن نياتهما مختلفةء إذ لا يبين هذه التعريف العوامل الخفية للشراء المتكرر O‏ 


.103 ص‎ eo SÀ حاتم نجود» مرجع سبق‎ -1 
2- BERGERON Jasmin, RICARD Line et PERRIEN Jean, augmenter la fidélité des clients, (Actes 17e 
congrès international de l’AFM, Deauville 2001), P 09. 
- BOULAIRE Christèle et MATHIEU Anne, la fidélité a un site web, (Actes 16e congrès international de 
P AFM, Montréal, 2000), P 02. 
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رابعا: تطور تعريف ولاء الزبون: 
وضع Kyner s Jacoby‏ سنة 1973 تعريفا للولاء على أنه "استجابة سلوكية وميول تفضيلي 
مقصود يظهر خلال الزمن من طرف عدة مقررين بوجود عدة بدائل متاحة والناتجة عن عمليات 
نفسية (تقييم البدائل واتخاذ القرار)" < ويرى كل من Bordenave y Lacœuilhe‏ أن الولاء هو: "إعادة 
شراء نفس العلامة أو التعامل مع نفس المؤسسة لمدة معينة» ورغم أن الولاء ليس مجرد سلوك إلا أن 
هذه المفهوم أساسي في تعريف الولاء مع شرط توفر بدائل متاحة وانخفاض تكلفة التحول"'. 
ولقد اشترط Jacoby‏ ثلاثة شروط مهمة لتحديد ولاء الزبون للعلامة(: 
وجود سلوك فعال للشراء وليس مجرد النية؛ 
ت ااستمرار' الشراء المتكرر على- المذئ الطويل؛ 
- تطور العملية النفسية (الموقف الإيجابي والاستجابة للعلامة) والتي تترجم بالتزام نحو العلامة. 


وقدم Lockshi s Macintosh‏ سنة 1997 تعريفا للولاء على أنه ظاهرة le‏ تحتوي على 
مواقف إيجابية (الحالة النفسية التي تميز العلاقة مع المؤسسة) وسلوكات شراء متكررة» حيث أن 
دراسة ولاء الزبون تتحدد على مستويين: ولائه للمحل (المؤسسة) وولائه للبائع (ممثل المؤسسة)(©. 

ويعرفه Oliver‏ سنة 1999 بأنه: 'يجمع بين البعد الأول وهو نية التردد على نفس مقدم الخدمة 
في المستقبل وتفضيله والتحدث الإيجابي عنه»ء والبعد الثاني وهو سلوك بالالتزام العميق لشراء المنتوج 
(سلعة أو خدمة) بطريقة منتظمة أكثر من الآخرين رغم تغير الظروف والنشاطات التسويقية نتيجة لمزايا 
dal CE eds‏ 

ويرى Kotler‏ أن الولاء هو: "التزام عميق بالشراء وتكرار الشراء من جديد وتسعى المؤسسة 
لتقوية العوامل المناسبة والجهود التسويقية القادرة على استثارة التغير الإيجابي في السلوك الشرائي7©, 
أما Jazi‏ فتعرفه بأنه "استجابة وتغير سلوكي وموقفي مقصود (biaisée)‏ وتطهر بوادره خلال الزمن 
من طرف متخذي قرار الشراء اتجاه مؤسسة أو عدة مؤسسات"؟. 


نلاحظ من تعريف Kyner s Jacoby‏ للولاء iiu‏ 1973 إلى تعريف Jazi‏ سنة 2006« أن هذا 
المصطلح تطور مفهومه إلى أن أصبح واضح المعالم من خلال عدة مستويات» كما يبين الشكل التالي: 


1- BORDENAVE Amaia et LACŒUILHE Jérôme, l'étude du lien typicalité: fidélité à la marque, (Actes 16e 
congrès international de AFM, Montréal, 2000), P 04. 

2- BERGERON Jasmin, RICARD Line et PERRIEN Jean, Op Cit P 09. 

3- BOULAIRE Christèle et MATHIEU Anne, Op Cit, P 02. 

4- ABIDI Ahlem, Op Cit, P 06. 

5- KOTLER Philip et autres., marketing management, 12e édition, Op Cit., P 185. 

6- JAZI Salima, Op Cit, P 07. 
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شكل رقم (09): مستويات العناصر المؤثرة في تكوين ولاء الزبون. 





المصدر: استنتاج شخصي بالاعتماد على التعاريف السابقة. 


يبين الشكل السابق أن الزبون أو مقرر عملية الشراء تتولد لديه حالة نفسية في شكل نية 
للشراء المتكررء من خلال ميول تفضيلي لعلامة أو مؤسسة معينة من بين عدة بدائل متوفرة, aå‏ 
بالشراء المتكرر والمنتظم gual‏ من co jé‏ ويعبر تعامله مع المؤسسة عن ظاهرة علاقية Lani Lein‏ 
لديه أبعاد الولاء الثلاث: الرضاء الثقة والالتزام؛ ويبدأ بالتحدث عن المؤسسة إيجابيا لدى غيره» وهذا 
كله تحت شرط توفر البدائل وانخفاض تكلفة التحول (فبغياب البدائل وارتفاع تكلفة التحول» يصبح 
الولاء إجباريا)» وهنا يصبح وفيا للمؤسسة مهما تغيرت الظروف والنشاطات التسويقية عبر الزمن» 


خامسا: أنواع الولاء: يمكن تصنيف أنواع الولاء كما يلي: 


-N 


. الولاء الموضوعي والولاء الذاتي: إذا اعتمد المهتمون بولاء الزبون على ما يفعله الزبون وعلى 
سلوكاته الفعلية في تفسير ولائه لا على ما يفكر فيه أو يرغب فيه»ء فهنا تعريفهم للولاء سيكون 
تعريفا موضوعيا لاستنادهم على سلوك للزبون» وهذا Le‏ لا يسمح Leïla‏ بتقدير السلوك المستقبلي» Y‏ 
يمكن أن نجد مستوى عال من الولاء لدى زبون ما خلال فترة معينة ولكن بسبب الراحة أو غياب 
العروض البديلة أو الروتين ...؛ دون تسجيل أي مستوى من التعلق الحقيقي؛ فهذا الولاء يمكن 
خسارته في أي لحظة بتغير الظروف» عكس الزبون الذي يكون تعلقه بالعلامة كبيرا وبالتالي يكون 
احتمال فقدانه ضعيفا (أي تفسير ولائه بنيته ورغباته)؛ وهذا الولاء يعتبر ولاءا ذاتيا(!). 





1- LENDREVIE Jacque, LEVY J et LINDON D, Op Cit, P 928. 
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2. الولاء المطلق والولاء النسبي: يميز الباحثون في مجال التسويق بين مستوى معين من الولاء يزيد 
باستمرار يسمونه مطلقا وذلك عندما تكون أغلب مشتريات الزبون أو أغلب تعاملاته مع مؤسسة 
ماء والعكس هو الولاء النسبي إذ ليس من الممكن في الواقع توقع ولاء مطلق من الزبون» وفيما 
يلي حالات الولاء بين النسبي والمطلق حسب تكرار سلوك الشراء(): 

- ولاء مقسم: يتميز بالتنويع بين علامتين بالتناوب: أب أب أب أ...؛ 
- ولاء غير مستقر: تغير الموقف بشكل متذبذب بين علامتين: أأب أب ب أب ب أأ...؛ 
- انعدام الولاء: التنويع بين علامات كثيرة: أ ج د أ د جن ع ص ع ف...؛ 


3 الولاء الإيجابي والولاء السلبي: الولاء السلبي هو ذلك الذي لا يعتمد على الموقف في تفسيره بل 
على عوامل خارجية؛ فقد يرجع إلى: الروتين» الكسل (البحث عن حل مقبول أو معياري)» عدم 
توفر بدائل أخرىء التخوف من الخطر الكامن في التحول (وهنا بمجرد زوال الشعور بالخطر يزول 
معه سبب الولاء)» وبالعكس فالولاء الإيجابي هو الذي يعتمد على الموقف والاعتقاد في تفسيره 
ويعبر عن تفضيل وارتباط حقيقيين (عاطفي و/أو عقلاني) اتجاه علامة ما ويعتبر أكثر قوة وأطول 
مدة من الولاء السلبي لقدرته على مقاومة التغيرات السلبية في المحيط الخارجي» ويجب التمييز 
بينهما بإدراك الصيغ الأخرى للشراء المتكرر عن الولاء الفعلي LOU‏ 


4. ولاء سلوكي» موقفي ومناسباتي: يعتبر الولاء سلوكيا فقط إذا تكرر سلوك الشراء اعتمادا على 
عدد من المتغيرات العشوائية» ولكنه يتجاهل العمليات العاطفية التي تؤثر على اتخاذ القرارء أما 
الولاء الموقفي فهو استجابة مقصودة (غير عشوائية) بسلوك شرائي عبر الزمن من طرف وحدات 
القرار اتجاه علامة أو عدة علامات منافسة» من خلال عدة عمليات نفسية وذهنية (تقييم البدائل 
واتخاذ القرار...)ء أما الولاء المناسباتي فهو الميل لاختيار علامة ما حسب حالة ما أو في وضعية 
ما؛ ويختفي هذا الولاء بمجرد زوال الحالة أو الوضعية (كالفترة الصيفية والإجازات ...)!©. 


تبين من خلال هذا المطلب أن تحقق الولاء يرتبط أساسا وقبل كل شيء بالقيمة والجودة 
المرتبطتين بالمنتوج (سلعة و/أو خدمة) والعلاقة» وهذا ما سنتطرق إليه في المطلبين القادمين. 


.107 ص‎ o Sò حاتم نجود» مرجع سبق‎ -1 
2- LENDREVIE Jacque, LEVY J et LINDON D, Op Cit, PP 929-930. 
- BORDENAVE Amaia et LACŒUILHE Jérôme, Op Cit, P 04. 
3- VO Thi Thanh Huyen et JOLIBERT Alain, l'implication durable sur la relation entre la satisfaction et la 
fidélité, (Actes 21e congrès international de AFM, Nancy, 18-20/mai/2005), P 04. 


49 


الفصل الثاني: أهمية العلاقة في تفعيل ولاء الزيون 


المطلب الثاني: ماهية وإنشاء القيمة: 

تشير أغلب المراجع المطلع عليها إلى توجه المؤسسات لبناء استراتيجياتها على أساس إنشاء 
القيمة» ولقد جاء في التقرير السنوي للشركة الأمريكية (Exxon)‏ للبترول سنة 1999 ما يلي: 
"...تتلخص مهمتنا في توزيع المنتجات البتروكيميائية ذات الجودة (سلع) بطريقة فعالة (خدمات) 
لإنشاء قيمة استثنائية للمساهمين وللزبائن...7!)؛ أي أن هدفها من جميع أنشطتها هو إنشاء Aail‏ 
ونظرا لأهمية القيمة للزبون ودورها في تفعيل ولائه ارتأينا التطرق إليها بشيء من التفصيل. 


أولا: ماهية القيمة: 
يعرف أغلبية الباحثين القيمة المدركة للزبون بأنها حكم عام يصدره الزبون على وحدة المنتوج 
(سلعة و/أو خدمة) بالمقارنة بين محددات هذه القيمة ألا وهي الفرق بين مجموع الفوائد المتحصل 
عليها من المنتوج ومجموع التكاليف أو التضحيات التي قدمها للحصول عليه“ . 
ويوضح الشكل التالي محددين رئيسيين للقيمة المدركة: القيم الكلية والتكاليف الكلية. 
قيمة السلعة 
قيمة الخدمة 
قيمة الأفراد 
قيمة الصورة 
التكلفة النقدية 


تكلفة الوقت 


تكلفة الجهد 
التكلفة النفسية 


Source: KOTLER Philip et al, marketing management, 12° édition, Op Cit, P 169. 





يبين الشكل السابق أن القيم الكلية التي يتحصل عليها الزبون عند اقتنائه للمنتوج تنقسم إلى(: 
- قيمة السلعة: وهي خصائص المنتوج مثل الأداء والصلابة والاقتصادية في التشغيل والاعتمادية؛ 
- قيمة الخدمة: المنفعة غير الملموسة كخدمات Le‏ بعد البيع» طرق التسليم» الصيانة والتوفر؛ 
- قيمة الأفراد: تكمن في خبرات ومهارات العاملين في المؤسسة وتأثيرها على تقييم الزبون للمنتوج؛ 


- قيمة الصورة: تؤثر صورة المؤسسة على الزبون من خلال البعدين النفسي والاجتماعي عند اقتنائه 
E‏ ل O‏ 


1- ULAGA Walfgang et EGGERT Andreas, la creation de la valeur dans les relation entre fournisseurs et 
clients, (Actes 18e congrès international de AFM, Lille, 2002), P 262. 
2- DANO Florence, LLOSA Sylvie et ORSINGHER Chiara, evaluer un service, (Actes 19e congrès 
international de AFM, Tunis, 2003), P 1003. 
.38 حاتم نجود» مرجع سبق ذکره» ص‎ -3 
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وتتمتل التكاليف التي يتحملها الزبون من أجل الحصول على المنتوج فيما OL‏ 
- التكلفة النقدية: تتمثل في سعر المنتوج وكل التكاليف النقدية المتعلقة بإتمام الصفقة؛ 
- تكلفة الوقت: الوقت الذي تستغرقه عملية الشراء يعتبر تكلفة يسعى الزبون لتقليصه؛ 
- تكلفة الجهد: هي مجموع الجهود التي بذلها الزبون في التنقل والبحث عن المعلومات والمنتوجات؛ 
- التكلفة النفسية: وتتمثل في مدى تقبله للمنتوج ومدى تقبل الآخرين له وانتقاداتهم لقراره الشرائي. 
نستنتج مما سبق أن أهم العوامل التي تحدد القيمة للزبون عند شرائه للمنتوج ههي مجموع 
أهداف الزبون وحاجاته الشخصية والمنافع التي يسعى للحصول عليها من خلال خصائص المنتوج. 


ثانيا: إنشاء القيمة: 

Dal sal tn‏ ع غد na la red‏ گات المو ار EE‏ و ون ده 
وهذا الأخير هو أهم مستوى بالنسبة إليها لاعتباره أهم سبب في بقائها واستمراريتهاء وهو الحكم 
الرئيسي على قيمة المؤسسة cpl)‏ خدمات» أفرادء علامات» صورة ...) إذ تنشأ لديه حالة شعورية 
نفسية تقييمية لمنتوج المؤسسة؛ وتسعى المؤسسة deal‏ هذا الشعور إيجابي من خلال إنشاء القيمة بعدة 
وسائل: كتمييز المنتجات (سلع أو خدمات) عن المنافسين» تخفيض التكاليف» تلبية الحاجات D...‏ 

وتوجد عدة مقاربات تقليدية وحديثة تتبناها المؤسسة في سعيها لإنشاء القيمة للزبون؛ أهمها 
تلك التي اقترحها Porter‏ وهي 'سلسلة القيمة" لتسهيل تحديد طرق إنشاء القيمة من خلال مجموعة 
وظائف لإنشاء وإنتاج وتسويق المنتجات. 

وتتوضح سلسلة القيمة في الشكل التالي: 


شكل رقم (11): سلسلة القيمة. 
إدارة الموارد البشرية 
البحث والتطوير 
الهامش المشتريات 








| 
دا 





عمة 








تسويق إمدادات عمليات إمداد داخلية 
لخدمات | ومبيعات | خارجية الإنتاج 


7 j af 
قاعدية‎ 




















Source: MICHAEL E.Porter, competitive advantage, (free press, New York, 1998), P 37.‏ 
وحسب الشكل السابق فإن سلسلة القيمة تنشأ من خلال تسعة أنشطة فى مجموعتين كما يلى: 


1- حاتم نجود» مرجع سبق 383 60 ص 39. 
2- سعادي الخنساءء التسويق الإلكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون من خلال المزيج التسويقي» رسالة ماجستير غير منشورة» تخصص 
تسويق» قسم العلوم التجارية» (جامعة الجزائرء الجزائر 2006(« ص 68. 
KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, Op Cit, P 45.‏ -3 
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1. أنشطة قاعدية: وتضم مختلف الوظائف ذات العلاقة المباشرة بالمنتوج والتي تمثل أساسا المنشأ 
الأساسي لمختلف العناصر المكونة للقيمة المقدمة للزبون؛ 
2. أنشطة داعمة: وتسميتها بالداعمة لا تعني التقليل من دورها في عملية إنشاء القيمة»ء وإنما هي 
أنشطة مكملة للأنشطة الأساسية ولا يمكن أن يتم عمل هذه الأخيرة من دون دعمها؛ 
وتختبر المؤسسة تكاليفها وأداءها من خلال هذه الأنشطة مقارنة بمنافسيها من أجل الاستغلال 
الأمثل للموارد الداخلية والتحليل العميق لمهاراتها الأساسية خاصة في المجالات التالية: مدى إدراكها 
لكل المعلومات حول السوق» تطوير منتجات جديدةء إدارة العلاقة مع الزبائن وتلبية الطلبات!!). 
وتوجد عدة مؤشرات لتحسين إنشاء القيمة بين المؤسسة والزبون (فردا أم مؤسسة)؛ من Plein‏ 
1. المنتوج نفسه: تحسين نوعيته» أداءه» ربحيته» مصداقيته» درجة التوفر ودرجة الشخصنة؛ 
2. الخدمة: الجودةء المصداقية» التفاعلية وتحسين جميع أنواع الخدمات المكملة للمنتوج كما يلي: 
أ. التسليم والتوزيع: اختراق الأسواق canal‏ توسيع الأسواق» انفتاحية السوق وفعالية التوزيع 
والتسليم حسب الوقت» دوران المخزونء زيادة المرونة والسرعة في السوق؛ 
ب. إدارة المعرفة: توسيع المصادرء تطوير المعرفة والتعلم المنظماتي» تطوير الإبداع والمنتجات 
الجديدةء تحسين التنافسية والسياسات السعرية» التكامل مع التكنولوجيات الجديدة ما أمكن؛ 
ج. التفاعل الشخصي: تطوير كفاءات حل النزاعات» السعي لإرضاء الزبائن» التقييم الشخصي 
والقدرة على اتخاذ القرارات؛ 


ثالثا: تحليل التوجه نحو إنشاء القيمة: 

تطور توجه المؤسسة نحو إنشاء القيمة للزبون منذ القدم ولكن بطرق مختلفةء فحتى الستينات 
من القرن 20 كان مفتاح النجاح هو التميز بانخفاض التكاليف وبالتالي تخفيض الأسعار وزيادة الحصة 
السوقية» وبعدها بدأ الاهتمام بقيمة المنتوج وتحسين جودته كبديل للحصة السوقية» حيث أصبح تقديم 
القيمة (وذلك من خلال الجودة) من طرف المؤسسة يعتبر ميزة تنافسية تسمح لها ببيع منتوجها بسعر 
المؤسسات امتلاك إحدى الميزتين: التحكم في التكاليف لتخفيض الأسعار وزيادة الحصة السوقية؛ أو 
الجودة العالية لزيادة هامش الربح الوحدوي؛ وكلا الميزتين ترتبطان بإنتاجية المؤسسة وأدائها( 


بعد تحليلنا لمفهوم القيمة وأهميتها بالنسبة لولاء للزبون» تبين لنا أنها تعتمد أساسا على الجودة 
لذلك ارتأينا التطرق لمفهوم الجودة وأنواعها في المطلب القادم. 





1- KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, Op Cit, P 46. 
2- LEFAIX-DURAND Aurélia, Relations inter-organisationnelles et création de la valeur, (Revue Française 
de Gestion 2006/5, n° 164), P 208. 


3- حاتم نجود» مرجع سبق ذکره» ص 45. 
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المطلب الثالث: من جودة المنتوج إلى جودة العلاقة: 

إن الجودة التي نريد بيانها في هذا المطلب لا تتعلق فقط بالمنتوج كسلعة فقط وإنما تتعلق أيضا 
بالخدمة وكذلك بالعلاقة» ورغم أن موضوع الجودة واسع ومتشعب إلا أننا حاولنا التطرق فقط لما له 
صلة مباشرة بالعلاقة بين المؤسسة والزبون. 


أولا: جودة المنتوج (سلعة و/أو خدمة): 

المنتوج عبارة عن خدمة أو سلعة أو كلاهما مرتبطين معا: 
1. جودة السلعة: 

اهتمت كل الشعوب والحضارات منذ القدم بالجودة في العمل والإنتاج؛ فمن قانون حمورابي 
الذي ينص على إعدام من يبني منزلا لا يتوفر على المواصفات الموضوعة في القانون؛ إلى قطع يد 
من ينتج وحدات معيبة عند الفينيقيين» ووضع الفراعنة لمراقب يتابع سلامة ودقة hin‏ الأعمال حسب 
النواضفات» Lil À‏ رة Anal‏ في الحضتانة الإنلافية تان AN que‏ قاين الجودة 
والإتقان في جميع مجالات الحياة» إلى العصور الوسطى حيث أعتبر العمل فنا والجودة قياس له ثم 
دراسات الحركة والزمن لتحسين جودة المنتجات (سلع وخدمات) في مرحلة التنظيم العلمي للعمل 
ومدارسهاء إلا أن مفهوم الجودة كان Lee‏ وفي كل الميادين» أما ما يخص الإنتاج والتجارة فقد ارتكز 
في منع أخطاء وعيوب الإنتاج دون الاهتمام باحتياجات Dog‏ 

يجمع أغلب الباحثين على أن جودة السلعة هي قدرتها على إرضاء وتلبية احتياجات ورغبات 
الزبائن من خلال التحكم الجيد في تسيير المنظمة أو تحسين تصميم المكونات والعناصر التي تتضمنها 
المنتجات بما يلبي متطلبات الزبائن؛ فهي تعتبر استراتيجية أساسية تستند إليها المنظمة في تحقيق النمو 
والتطور المستمرء بينما يعرفها البعض بأنها تلبية احتياجات ومتطلبات الزبون بتقديم السلع التي تتوافق 
مع توقعاته في كل الأوقات؛ وتعتبر الجودة منذ بداية ثمانينات القرن 20 تسويقيا من أهم الأبعاد التي 
يعتمد عليها الزبون للتمييز بين المنتجات المعروضة من قبل مختلف الشركات» وتعرف جودة السلعة 
حسب DANO‏ بأنها 'تقييم الزبون لأفضلية خصائص وحدة سلعية معينة» LÍ‏ جودة الخدمة فهي نتيجة 
مقارنة بين التوقعات والخبرة الحقيقية في استهلاك خدمة ما(©. 





1 - بوحرود فتيحةء تقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية في السوق الجزائريةء رسالة ماجستير غير منشورة» تخصص إدارة 
أعمال» قسم علوم التسييرء (جامعة فرحات عباس سطيف» الجزائر 2006)» ص 29. 

2- العيهار فلة» دور الجودة في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة؛ رسالة ماجستير غير منشورة؛ تخصص إدارة أعمال؛ قسم علوم التسيير» 
(جامعة الجزائر» الجزائر 2005(« ص 13. 

- مروان جمعة درويشء تحليل جودة الخدمات المصرفية الإسلاميةء المؤتمر العلمي الدولي الثالث حول: الجودة والتميز في منظمات 
الأعمالء (سكيكدةء الجزائر في: 8-7/ماي/2007)» ص 04. 


3- DOUGAN Sara, CRM in financier services, (Business Insights ltd, London 2004), P 74. 
- DANO Florence, LLOSA Sylvie et ORSINGHER Chiara, Op Cit, P 1001. 
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2. جودة الخدمة: 
بالإضافة إلى مؤشرات جودة السلعة المتعارف عليها كتلبية الحاجات الأداء والصلابة 
والاقتصادية فى dati‏ و الأحفنادية؛ رف جوذه el ou anal‏ أكانت La gite‏ مسقا في حددذاتها أو 
مصاحبة لسلعة ما بأنها مجموعة الأنشطة والتصرفات والأفعال التي تستهدف تحقيق رضا الزبائن عن 
تعاملاتهم مع المؤسسة وتنمية ولائهم el‏ 
وتتميز جودة الخدمة حسب 'سويدان" و"حداد" بخمسة محددات متعلقة بها( : 
- المحدد المادي: أي التسهيلات المادية المرافقة للخدمة كوسائل الراحة والضيافة في الفنادق والبنوك؛ 
— المصداقية والكفاءة: وهي قدرة المنظمة على إنجاز الخدمة التي وعدت بها بشكل دقيق وثابت؛ 
- تأكيد الثقة المتبادلة: المعرفة وحسن الضيافة للموظفين وقدرتهم على زرع الثقة بينهم وبين الزبائن؛ 
- الاستجابة: رغبة واستعداد الموظفين لتقديم الخدمة المناسبة في الوقت المناسب بالطريقة المناسبة؛ 
- العناية والاهتمام empathie‏ الرعاية وتركيز الخدمة على أساس فردي من خلال حاجات الزبائن. 
ويبين الشكل التالي نوع الولاء حسب جودة الخدمة المقدمة ودرجة التفاعل مع مقدم الخدمة: 
شكل رقم (12): نوع الولاء حسب جودة الخدمة ودرجة التفاعل بين الزبون ومقدم الخدمة. 
رابط مضاعف للولاء ولاء للخدمة (مؤسسة أو علامة) 
مثال مجال المعوماتية مثال: مؤسسات الطيران 


ولاء لمقدم الخدمة (الفرد العامل) 


القدرة غلى تقديم 





عالية 
درجة التفاعل بين الزبون ومقدم الخدمة 
Source: BAHIA Kamilia et PERRIEN Jean, les conséquences de la prédisposition relationnelle du client,‏ 
(Actes 19° congrès international de AFM, Tunis 2003), P 553.‏ 

3. جودة الخدمة عبر الإنترنت: 

وتضم جودة الخدمة عبر الإنترنت حسب iiu Bressolles‏ 2004 عدة أبعاد: كمية ونوعية 
المعلومات المعروضة في الموقع (تجارية و/أوتقنية)» سهولة استعمال الموقع دون تعقيدات» التنظيم 
والجانب الشكلي والجمالي (خاصة الصفحة الأولى)ء الثقة في الإجراءات واحترام الالتزامات والوعودء 
الأمن واحترام الحياة الخاصة ودرجة التفاعل والشخصنة؛ وأضاف لها نفس الكاتب بمعية Durrieu‏ بعد 
سنتين التوزيع الفعال للمنتجات والخدمات". 





1 - جمال الدين محمد مرسي ومصطفى محمود أبو بكرء مرجع سبق eo LÀ‏ ص 23. 
2- نظام موسى سويدان وشفيق إبراهيم حدادء التسويق: مفاهيم معاصرة. ط2 (دار الحامد للنشر والتوزيع» Ge‏ 2006(« ص 231. 


3- BRESSOLLES Grégory, la qualité de service des sites web commerciaux, (Actes 20e congrès international 
de AFM, Saint-Malo, 6-7/mai/2004), P 09. 


- BRESSOLLES Grégory et DURRIEU François, la qualité de service électronique, (Actes 22e congrès 
international de AFM, Nantes 11-12/mai/2006), P 04. 
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تستمد خدمة الزبائن عبر الإنترنت أهميتها ودورها الاستراتيجي من عدة اعتبارات أبرزها: 
o‏ التغير المستمر في احتياجات الزبائن وزيادة توقعاتهم؛ 
٠‏ تقديم الدليل على القدرة التنافسية وسهولة إنجاز المعاملات مع الزبائن عبر الإنترنت؛ 
o‏ اتساع مدى المنافسة وسرعتها؛ 
٠‏ إمكانية تقديم الخدمة على مدار الساعة» زيادة رقم الأعمال وتخفيض التكاليف. 


ثانيا: جودة العلاقة بين المؤسسة والزبون: 

تعرف جودة العلاقة بأنها تقييمٌ عام لقوة العلاقة بين المؤسسة والزبون (سواء كان فردا أم 
مؤسسة) وتقديرٌ لدرجة الترابط بين حاجات وتوقعات الأطراف بالتركيز على تواريخ الاتصالات 
واللقاءات سواء كانت ناجحة أم لا (لأن اللقاءات غير الناجحة تؤثر سلبا على سير اللقاءات القادمة وبالتالي 
تؤثر سلبا في جودة العلاقة)» ويضيف لها Mimounis Volle‏ قدرة العلاقة على إرضاء حاجات 
الزبون» ومدى تميزها بالالتزام» الثفة والرضاء والتي تعتبر أبعادا ضرورية في تكوين الولاء“. 

أكد Georges‏ على المحددات العامة السابقة لجودة الخدمة كما بينها "سويدان" "aa" y‏ وأضاف 
محددات أخرى لجودة العلاقة تتمثل في 0 
« السلوكات العلاقية لمقدم الخدمة من خلال: القدرة على إدارة النزاعات وشفافية الاتصالات؛ 
o‏ الخصائص الشخصية لمقدم الخدمة من خلال: التوافق مع الزبون والخبرة التي يتمتع بها. 

وفيما يلي نموذج يبين العناصر التي تساهم في زيادة جودة العلاقة بين المصدر والمورد: 





Source: LEONIDAS C.Leonidou and all, Exporter-importer relationship quality, on line (Industrial 
Marketing Management 35, 2006), available in (www.sciencedirect.com), consult at (15/09/2008), P 578. 


.147-144 ص ص‎ eo Si مرسي.جمال الدين محمد ومحمود ابو بكر.مصطفى» مرجع سبق‎ —] 
2- CHEIKHROUHOU Soumaya, l'impact de la connaissance du client sur la qualité de la relation, (Actes 
18e congrès international de AFM, Lille, 2002), P 46. 
3- MIMOUNI Aïîda et VOLLE Pierre, benifices perçus de la fidélisation et sualité relationnelle, (Actes 19e 
congrès international de l’AFM, Tunis, 2003), P 537. 
4- GEORGES Laurent et DECOCK-GOOD Christel, La qualité de la relation prestataire de service / client, 
(Actes 20e congrès international de AFM, Saint-Malo, 6-7/mai/2004), P 08. 
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المطلب الرابع: استياء الزبائن ومعالجة الشكوى لتحسين العلاقة معهم: 
يؤدي استياء الزبائن إلى تحولهم للمنافسين ولذا تسعى المؤسسات التي تعتبر ولاء الزبون هو 
العامل الرئيسي في بقائها إلى الاهتمام باستياء الزبائن » ونبين فيما يلي أسباب حدوثه وكيفية معالجته. 


أولا: استياء الزبائن: 
ويحدث استياء الزبائن نتيجة لأسباب عديدة af‏ 
o‏ عدم الوفاء بالتوقعات بالشكل المناسب في المكان والزمان المناسبين؛ 
o‏ ضعف ثقة أو مصداقية المؤسسة أو مقدم الخدمة؛ 
o‏ الحالة المزاجية السيئة للزبون و/أو الموظف؛ 
o‏ مقاومة الزبون للتغيير في السياسات أنظمة العمل وإجراءات الحصول على السلعة الخدمة؛ 
٠‏ وأسباب أخرى: كالتمييز بين الزبائن» البطء في الحصول على el‏ الآلية والنمطيةء نقص 
المعلومات» عدم تحقق الإشباع المطلوبء أو تفوق المنافسين في السعر و/أو الجودة. 
ومن هنا اهتمت المؤسسات بتحسين خصائص وسلوكات رجال البيع لديها؛ فعلى رجل البيع أن 
يتمتع بعدة خصائص يتم من خلالها الموازنة بين ربحية الزبون وربحية المؤسسةء إذ يجب أن يكون 
ناصحا للزبون حتى يشعره بالثقة ومحاميا لمؤسسته في نفس الوقت» ويتمتع بقدرة فائقة على معالجة 
النزاعات» وأن يكون اجتماعياء مساعدا ومهتما (empathie)‏ ومراعيا لطلبات الزبون ويتمتع بالأخلاق؛ 
ويتحدد دور رجال البيع فيما يلي(: 
o‏ إنشاء رابط بين المؤسسة وزبائنها وتصريف المنتجات بطريقة مربحة؛ 
o‏ بناء قاعدة بيانات من خلال المعلومات المجمعة؛ 
o‏ العناية بالزبون بممارسة كافة الأنشطة والتصرفات التي تساعد في تحقيق رضاه. 
ورغم سعي المؤسسات لاستقطاب أفضل العاملين واستخدام أفضل الأنظمة التي تضمن جودة 
الأداء إلا أن ذلك لا يمنع حدوث بعض الأخطاء التي قد تكلف المؤسسة فقدان بعض زبائنهاء أو 
تعرضها للمنافسة وفقدانها لبعض المزايا التنافسية مما يجعل الزبون يتذمر باستمرارء ويتم التصدي 
لشكاوى الزبائن بتحسين أسباب استيائهم السابق ذكرها إضافة لوجود خطوات عملية يتم اتباعها“: 
o‏ التعبير عن الاهتمام بالمشكلة والاعتذار ومحاولة امتصاص الغضب» كأن يقول الموظف للزبون 
مثلا: ما تقوله شيء مهم فعلاء وجهة نظرك جيدة ...؛ 
o‏ حسن الإصغاء لتحقيق agil‏ وعدم المقاطعة: أخبرني ماذا حدث ...؛ 
٠‏ الإقرار بوجود مشكلة وعدم الجدال والتعرف على التوقعات: ما الذي تود أن نفعله لك ...؛ 





1- DOUGAN Sara, Op Cit, P 62. 
2- DUYCK Jean-Yves et LEROUX Erick, La vente relationnelle: forces de vente externalisées, (Actes 21e 
congrès international de l’AFM, Nancy 18-20/mai/2005), PP 06-08. 


3- مرسي.جمال الدين محمد ومحمود أبو بكر.مصطفىء مرجع سبق ذكره» ص 73. 
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٠‏ التأكد من فهم Le‏ يحتاجه الزبون والتركيز على ما يمكن عمله: نعتقد أنك ترغب في ...؛ 
o‏ تحديد بدائل لحل المشكلة: أو يمكن أن نقدم لك كذا أو نفعل كذا ...؛ 

٠‏ اتخاذ الإجراءات ومتابعة الإنجاز: كتصحيح الخطأء رد الأموال وسرعة الإنجاز ...؛ 

o‏ متابعة رضا الزبون: نرجو أن تكون راضيا... الخ. 


ثانيا: تسيير الشكوى: 

كف 1ن 8 الكو من ا إنشاف وكين E‏ 
تعرف الشكوى على أنها 'مجموعة استجابات لعدم الرضا". أو هي: "اتصال يبتغي من خلاله الزبون 
طلب معلومات أو تصحيح أخرى أو تعديلها؛ وهي عموما تعبير منه عن عدم رضاه عن أداء المؤسسة 
(المنتوج» البائع» طريقة التوزيع» العلامة ...)"' وتعكس نشاطا صريحا من الزبون أو ممثليه اتجاه 
المؤسسة المعنية» وقد تكون الشكاوى ذات شكل ودي يُظهر الزبون من خلالها أنه وفي للمؤسسة ويهتم 
بانتقادها وتقديم الاقتراحات حول التحسينات والصياغات اللازمة في أنشطتها ووسائلها؛ وهذه أحسن 
ç5 SA cites‏ ا a‏ فلك Ÿ AM Clan‏ ترجه اة تت eye‏ 
الشكوى لجمعيات حماية المستهلك أو المحاكم» التحول لمؤسسات أخرى ...) فهي تعتبر شكاوى 
ضمنية» والتمييز بينهما يسمح للمؤسسة باستدراك وتقليص المخاطر المرتبطة بانقطاع علاقات الزبائن 
وزيادة الثقة» الرضا والالتزام لدى الزبون('. 

وبمرور الوقت اتجهت المؤسسات إلى الاهتمام بالزبون وتحديد المشكلات التي تواجهه والعمل 
على حلها بشيء من الجدية وأن تستمع للزبون وتحاول الاستجابة له بالتفاعل مع شكواه» ففي دراسة 
الوثر» سوان ولونجمان" سنة 1975 تم إثبات علاقة عكسية بين درجة الرضا وسلوك M SN‏ 

إن الشكاوى هي أداة للتصعيد التلقائي لصوت الزبون» حيث تعبر عن عدم رضا الزبائن على 
جزء أو كل الجودة المدركة (جودة منتوج أو جودة العلاقة) لأنه في حالة رضاه لا يكتب Hg‏ 4 
للمنظمة بل يعتبرها حالة عادية» وتعتبر الشكوى هدية أو منجم ذهب بالنسبة للمؤسسة فالزبون الذي 
يشتكي يبقى وفيا إذا استطاعت المنظمة إرضاءه والاحتفاظ به وهذا من خلال معالجة شكواه بشكل 
صحيح» من أجل تجنب المؤثرات السلبية للزبون المتحول (التحدث للغير)؛ لذا على المؤسسة أن 
تحدد بدقة الزبائن المشتكين وما هي أسباب عدم الرضا لديهه!©. 


1- SABADIE William et PRIM-ALLAZ Isabelle, Gestion des réclamations et relation de service, (Actes 21e 
congrès international de l’AFM, Nancy, 18-20/mai/2005), P 2. 
- SABADIE William, PRIM-ALLAZ Isabelle et LLOSA Sylvie, contribution des éléments de gestion des 
réclamation à la satisfaction, (Actes 22e congrès international de l’AFM, Nantes 11-12/mai/2006), P 3. 


2- زغيب مليكة وغلاب نعيمةء علاقة الجودة بسلوك المستهلك المؤتمر العلمي الدولي الثالث حول: الجودة والتميز في منظمات الأعمال؛ 
(سكيكدة» الجزائر في: 8-7/ماي/2007)» ص 09. 

3- كشيدة حبيبة» استراتيجيات رضا العميل» رسالة ماجستير غير منشورة» تخصص تسويقء قسم العلوم التجارية» (جامعة سعد دحلب البليدة 
الجزائر 2005(« ص 63. 
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وقد أظهرت نتائج إحدى الدراسات Doj‏ 
o‏ 96 من الزبائن المستاءين والمتذمرين لا يعلنون عن شكواهم. 
٠‏ من 9 إلى 13 فرد آخر يبلغهم الزبون بمشاعره وأسباب تذمره (وهنا يكمن خطر الزبون المستاء). 
٠‏ %91 من الزبائن المتذمرين يفكرون في dal‏ عن du‏ آخر. 
o‏ %4 فقط يتقدمون بشكواهم للمؤسسة ويمكن استعادة ثقتهم "...الزبون الذي يشتكي هو أكثر الزبائن 
حرصا على استمرار التعامل...". 
٠‏ %83 يرون أن السبب في التحول هو سوء الخدمة. 


تفترض التحليلات السابقة أن إدارة ومعالجة الشكوى كفيل إلى حد ما لضمان عدم تحول 
الزبائن» ويكمن المشكل في تحول الزبون دون أن يشتكي لعدة أسباب: كعدم الثقة في الإدارة بإزالة 
أسباب الشكوى» عدم معرفة كيفية التوجه بالشكوىء انعدام الفائدة منهاء سهولة التحول للبدائل والرغبة 
في الانتقام أو رد الفعل. 


تسعى المؤسسات لإنشاء القيمة في المنتوج لدورها في رضا الزبون وزيادة القيمة في الخدمات 
لتحسين العلاقة معه» ومعالجة الشكاوى بسرعة وبأكفأ الطرق وذلك عن طريق تشجيع الزبون على 
تقديم اقتراحات وانتقادات حول منتجاتها وخدماتها وهذا من خلال وضع صندوق للاقتراحات أو سجل 
للشكاوى أو استعمال رقم أخضر للهاتف أو وضع قائمة استقصاءء إلى غير ذلك من الوسائل الكفيلة 
بجعل الزبون يصرح عن شكواه وبالتالي محاولة معالجتها بسرعة للمحافظة على رضاه. 


كنا قد تطرقنا في المطلب الثالث من المبحث الأول إلى جودة العلاقةء إذ يعرفها أغلب الباحثين 
عموما على أنها حكم عام على قدرة العلاقة على إرضاء حاجات الزبون» ونظرا لأهمية جودة العلاقة 
في زيادة ولاء الزبون ارتأينا أن نتعمق فيها في المبحث القادم من خلال الأبعاد التي تتكون منها ألا 
وهي: الثقة» الالتزام والرضا العلاقي» والتي تعتبر متغيرات ضرورية في تكوين الولاء. 





1- مرسي.جمال الدين محمد و مصطفى محمود أبو بكر» مرجع سبق co SÀ‏ ص 66. 
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المبحث الثاني: مكونات ونتائج العلاقة مع الزبون كمقدمات لولائه: 
رأينا في المبحث الأول أهمية الولاء بالنسبة للمؤسسة وكيف أنه يتكون من مقدمات ضرورية 
لبنائه» وتختلف مقدمات الولاء من مؤسسة لأخرى ومن وضعية لأخرى؛ إلا أن الكثير من الكتاب 
يلخصونها في: الرضاء الثقة والالتزام؛ لذا سنتطرق إليها فيما يلي بشيء من التفصيل ونبين ارتباطها 
فيما بينها وجوانب تأثيرها في بناء الولاء. 


المطلب الأول: الرضا وتحليل سلوك عدم الولاء رغم الرضا: 

يعتبر الرضا أحد المقدمات الأساسية للولاء وهو بدوره يعتمد أساسا على الجودة (سلعة» خدمة 
وعلاقة)ء إلا أنه قد لا يتحقق الولاء رغم تحقق الرضا؛ ومن خلال ذلك سنحاول التطرق فيما يلي 
لمفهوم الرضاء محدداتهء نتائجه وعلاقته بالجودة. 


أولا: أهمية ومفهوم الرضا: 

يهتم رجل التسويق بالسلوك الشرائي للزبون الذي يتجسد في قراره بشراء المنتوج (سلعة أو 
خدمة)» والذي يمر بعدة مراحل: تحديد المشكلة أو التعرف على الحاجات» dad‏ عن المعلومات 
وتحديد البدائل» تقييم البدائل» قرار الشراءء وتقييم عملية الشراء (سلوك ما بعد الشراء)(). 

نلاحظ من خلال المراحل السابقة أن العملية الشرائية تبدأ قبل الشراء الفعلي وتمتد إلى ما بعده 
أين SE‏ الزبون عملية الشراء التي ينتج عنها ردود أفعال ويقوم بالمقارنة بين توقعاته حسب معاييره 
الخاصة وبين المنتوج (سلعة أو خدمة أو علاقة) فيخرج بإحدى النتيجتين التاليتين(“: 
o‏ قيمة إيجابية وشعور بالرضا إذا زادت الخصائص الفعلية للمنتوج عن توقعاته أو تتطابق معها. 
o‏ قيمة سلبية وعدم الرضا إذا زادت توقعاته لخصائص المنتوج عن الخصائص الفعلية له. 

ولهذا يمكن القول أن مرحلة ما بعد الشراء هي مرحلة as‏ فيها الزبون قراره بالشراء للوقوف 
على درجة الرضا أو عدم الرضا (الرضا عن المؤسسة:؛ العلامةء الخدمة والعلاقة). 

يعرف الرضا من الناحية الشعورية كعملية استجابة إيجابية» ومن الناحية الإدراكية هو تقييم 
مقارن للمنتوج بالتوقعات أي مدى تعويض المنتوج بطريقة ملائمة للتضحيات المقدمة لنيله» وإذا جمعنا 
بين الناحية الشعورية والإدراكية فهو ظاهرة غير ملاحظة أي illa‏ نفسية (حكم تقييمي)» ناتج عن 
التجربة والمقارنة مع التفضيلات الأساسية(©. 





1- KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, Op Cit, PP 228-234. 
41 ص‎ 60 JS كشيدة حبيبة» مرجع سبق‎ -2 
3- AUDRAIN Anne-Françoise et EVRARD Yves, satisfaction des consommateurs : précision conceptuelles, 
(Actes 17e congrès international de AFM, Deauville 2001), P 13. 
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ويتم التمييز بين مفاهيم الرضا من خلال الناحية الصفقاتية (رضا آني) والناحية العلاقية (رضا 
متجمع)؛ فمن الناحية الصفقاتية أي التقييم بعد الشراء والمرتبط بصفقة معينة ووقت معين فيعرف كما 
يلي: 'حكم تقييمي آني لما بعد الشراء أو رد فعل متأثر من أحدث صفقة مع المؤسسة"؛ Li‏ من 
الناحية العلاقية فيعرف ASS‏ شعورية للرضا المتجمع من عدة تجارب حول منتوج ما فهو: 'تقييم عام 
ومستمر لقدرة المؤسسة (أو ممثلها) على توزيع الفوائد التي يبحث عنها الزبون من خلال منتجات 
وخدمات المؤسسة انطلاقا من عدة خبرات سابقة؛ أو تقييم عام لعلاقته مع المؤسسة يؤدي لرضا عام 
متجمع نتيجة خبرات وتجارب سابقة للشراء. 

ويعتمد الرضا أساسا على جودة المنتوج (سلعة و/أو خدمة)» كما يبين الشكل التالي: 


شكل رقم (14): شكل يبين تأثير الجودة في الرضا. 


Lu 


خدمات المعلومات والبي 
الخدمات الإدارية والمالية 


Source: CHUMPITAZ Ruben et SWAEN Valérie, la qualité comme déterminant de la satisfaction 
des clients en BtoB, (Actes 18° congrès international de AFM, Lille, 2002), P 08. 









تساهم كل من عناصر جودة الخدمة المبينة في الشكل (سهولة الوصول» التقنيات المستعملة, 
خمات المعلوماك؟ راليو الخدماة: الإدازية ر اة ر عاض جردة الملحة المتعارف» int) ele‏ 
الحاجات» الأداء» الصلابةء الاقتصادية في التشغيل والاعتمادية) في زيادة رضا الزبون عن المنتوج „JSS‏ 


ثانيا: محددات الرضا: 
تتعدد محددات الرضا وتختلف باختلاف المنتوج (سلعة و/أو خدمة)؛ وباختلاف طبيعة الزبائن 
والعوامل المؤثرة في سلوكاتهم» ومن بين أهم محددات الرضا ما PL‏ 
« الأداء المتوقع: ما يتوقعه الزبون قبل الشراء ويأتي غالبا من التجارب السابقة؛ ويعني احتمال 
ارتباط المنتوج بخصائص معينة يتوقعها الزبون (فوائد المنتوج» تكاليفه» رد الفعل الاجتماعي ...)؛ 
وقد يكون التوقع تنبؤياء أو معياريا استنادا لمستويات مثالية من الأداء أو مقارنة مع منتجات أخرى. 





1- AUDRAIN Anne-Françoise et EVRARD Yves, Op Cit, P 05. 


2- BELKHODJA Mona, la communication publicitaire institutionnelle: sous les signes et les strategies, 
(Actes 19e congrès international de l’AFM, Tunis, 2003), P 651. 


* أنظر المطلب الثالث من المبحث الأول في هذا الفصل. 
3- كشيدة حبيبة» مرجع سبق ذكره 03. 

- سعادي الخنساء» مرجع سبق ذكره» ص 59. 

- حاتم نجود» مرجع سبق o SÀ‏ ص 59. 
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« الأداء الفعلي: وهو معيار القيم التي يرغب الزبون في الحصول عليها عند استعماله للمنتوج. 
٠‏ المطابقة وعدم المطابقة: وهي درجة انحراف أداء المنتوج عن مستوى الأداء المتوقع. 
بالإضافة للمحددات السابقة للرضا عن المنتوج بشكل عام؛ ميز Sabadie‏ 2001 تلك المحددات 
العامة عن المحددات أو الأبعاد الخاصة بالرضا عن الموقع التجاري الإلكتروني وهي(: 
o‏ البعد المعلوماتي: ويضم كل المعلومات التجارية والتقنيةء الذاتية والموضوعية» والمراد بها 
التواصل مع الزبون؛ وتكون أغلب هذه المعلومات مرتبطة بالمنتو ج» المؤسسة وعقود البيع ...؛ 
« البعد الترفيهي: ويضم مستوييّن: مستوى جمالي يتعلق بنوع الكتابة» الموسيقى والألوان بطريقة 
تجعل الموقع مقبولا؛ ومستوى ترفيهي باقتراح الموقع لوسائل الترفيه والراحة وحتى الألعاب ...؛ 
الموقع ۰ ومستوى اجتماعي يتعلق بالحاجات» الفوائد» العلاقة والرغبات... مما يسمح بالتفاعل؛ 


ثالثا: نتائج الرضا: 
تنجم عن الرضا سلوكات تعبر عن رد فعل الزبون وقد تكون هذه السلوكات الناجمة كفيلة 
وحدها بزيادة الرضا في المستقبل بغض النظر عن الانخفاض النسبي لجودة المنتوج (أثر العادة 

والتكرار) ومن بين هذه السلوكات على سبيل المثال: 

o‏ سلوك التحدث بكلام ايجابي ‘(bouche a oreille)‏ يعد الرضا مقدمة لسلوك التحدث الايجابي عن 
المنتوج (سلعة أو خدمة) نتيجة لإحساس إيجابي تظهر ملامحه في التأثير على السلوك الشرائي 
للآخرين مما يزيد من عدد الزبائن (ويعتبر التحدث الإيجابي مصدرا مدنا للأرباح دون تكاليف). 

o‏ سلوك تكرار الشراء: يرى البعض أن الذين يكررون الشراء هم من يستمرون في شراء نفس 
العلامة بالرغم من عدم وجود ارتباط عاطفي بينهم وبينها celui VS‏ وإن تأثير الرضا على تكرار 
الشراء يعد أقوى من تأثير الجودة على تكرار الشراء. 

€ الولاء: يعد الولاء أحد السلوكات المترتبة على الرضاء ويتميز بالتزام عميق بتكرار الشراء 
وإعادة التعامل مع المنتوج في المستقبل» وهذا يعني تكرار الشراء من نفس العلامة مهما كانت 
المؤثرات الخارجية المحيطة أو الجهود التسويقية التي تهدف لتحويل الزبون لعلامة أخرى. 


رابعا: تحسين الجودة لزيادة الرضا: 
Selnes ci‏ سنة 1993 أن الرضا يحدد بالجودة المدركة وأن ضمان رضا الزبائن ليس كافيا 
Ÿ gl la‏ 66 لذا Laits Claus tal (au‏ لتحسين Lo‏ يتقليضن الجر ات المؤدية Plans‏ 





1- SABADIE William et GALAN Jean-philippe, les déterminants de la satisfaction de l'internaute, (Actes 
17e congrès international de AFM, Deauville 2001), P 05. 


.50 كشيدة حبيبة» مرجع سبق ذکره» ص‎ -2 
3- AUDRAIN Anne-Françoise et EVRARD Yves, Op Cit, P 14. 
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ويبين الشكل التالي أهم فجوات الجودة التي تقلص من رضا الزبون: 


شكل رقم (15): نموذج جودة الخدمة لزيادة الرضا .(SERVQUAL)‏ 





الفجوة 3 


ناء العرض ظ 


8 الفجوة 2 


فهم توقعات الزبون Ł--------------‏ 


Source: KOTLER Philip et al, marketing management, 12° édition, Op Cit, P 478. 


من الشكل السابق تظهر عدة فجوات في تحليل الجودة تقلل من رضا الزبون حسب 
(Panasuraman, Zeithaml et Berry)‏ و هذه الفجوات هي(!): 
الفجوة 1 فجوة الاستماع: بين تصورات المؤسسات لحاجات الزبائن وتصورات الزبائن لحاجاتهم؛ 
الفجوة 2 فجوة التصور والإدراك: بين تصورات المؤسسة للجودة ومعاير الجودة؛ 
الفجوة 3 فجوة الإنجاز: بين معايير الجودة والتقديم الفعلي للأداء؛ 
الفجوة 4 فجوة الاتصال: بين العرض المقدم والاتصالات الخارجية مع الزبائن التي تروج De pal‏ 

كالإشهار والوعود...الخ؛ 
الفجوة 5 فجوة الرضا: بين الأداء الفعلي والتوقعات التي تنشأ عنها حالة الرضا أو عدم الرضا. 

يعتبر تقليص فجوات الجودة من بين أهم الوسائل المستعملة لتحسين رضا الزبون وزيادته» 
غير أنه توجد وسائل أخرى كمتابعة الزبون من بدء التصميم والإعداد إلى ما بعد البيع وتقديم 
معلومات تدعم خياراته لأن المعلومات التي يحصل عليها الزبون بعد الشراء غالبا ما يكون لها أثر 
أكبر من التي يحصل عليها قبل الشراء©. 

وبعد تحليلنا لسلوك الرضا نتائجه ومحدداته وعلاقته بالجودة» إذ يعتبر من أهم مقدمات الو لاء 
نبين في المطلب القادم عنصرين آخرين مهمين في تكوين الولاء ويعتبران من أهم مقدماته؛ وهما الثقة 
والالتزام وعلاقتهما فيما بينهما. 





1- LENDREVIE Jacque, LEVY J et LINDON D, Op Cit, P 13. 
.76 كشيدة حبيبة» مرجع سبق ذكره» ص‎ -2 
62 


الفصل الثاني: أهمية العلاقة في تفعيل ولاء الزيون 


المطلب الثاني: الثقة والالتزام مقدمات ضرورية للولاء: 

تعتبر الثقة من أهم أسس نجاح النظام الاقتصادي والتبادلات التجارية» ويختلف مفهومها بين 
الباحثين بسبب اختلاف مجالات البحث ومستوياته: أفراد» جماعات» منظمات ومؤسسات؛ أو بسبب 
اختلاف نؤعها: ثقة في المؤسسة أو في:ممثل المؤسسة» وتتيع أهمية A‏ من أنها تسمح بإنيات ارتباط 
شركاء التبادل» فلقد عْرّفت في مجال التسويق بأنها حالة نفسية» تعبر عن قبول الزبون بمستوى معين 
من الشهرة والمصداقية في المؤسسة À)‏ من يمثلها) ولكن عندما يرغب الطرفان في تطوير التعاون على 
المدى الطويل والارتباط باستثمارات خاصة في العلاقة فهنا تصبح A‏ مقدمة ضرورية للارتباط 
بعلاقة تبادلية» وهي تعني عموما التميز بمجموعة اعتقادات مرتبطة بالخبرات السابقة(. 


أولا: الثقة في المؤسسة أو ممثلها: 

تعتبر الثقة حسب Gatfaoui‏ بأنها مفهوم أساسي لضمان ولاء الزبون وتعرف من ثلاثة أوجه: 
الاعتقاد بأن: المؤسسة تحترم العقد مع الزبون» تمتلك كفاءات تساعدها على تلبية حاجاته وتقدم قيمة لا 
تقل عما هو متوقع؛ وتتميز الثقة بالشعور والظن والاعتقاد بمصداقية شركاء التبادل ووعودهم وأقوالهم 
(مكتوبة أو مسموعة) وإرادة في الالتزام المتبادل(”. 

وترى Akrout‏ أن الثقة تعتمد على الشعور والاعتقاد في أمانة ونزاهة شريك التبادل حسب 
خصائص معينة» ويترجم ذلك في نية سلوك لتحمل مخاطر العلاقة مع شريك التبادل» وتوجد أربعة 
أبعاد لنجاح الثقة في العلاقات حسب Akrout‏ دائما وهي: الانفتاح في الاتصالات» زيادة تقبل النقد غير 
الرسميء المتابعة والرقابة» وأخيرا التعاون مع الطرف JAYI‏ ويضيف Evrard ; Audrain‏ ثلاثة Jej‏ 
أخرى هي: توقعات الفرد اتجاه شريك التبادل» مصداقية وكفاءة رجال المبيعات» واحترام الوعود(©. 

وتعبّر Al‏ حسب Marrott ; Siricix‏ إما على ثقة الزبون في خصائص المنتوج ذاته أو على 
ثقته في تقييمه الخاص للمنتوج أو على تقته في مقدم المنتوج (المؤسسة أو من يمثلها)» وتتركز أساسا 
على الخبرة التي يكتسبها الزبون في تعامله مع المنتوج (سلعة و/أو خدمة) أو مقدم الخدمة. 


1- JULIEN Anne et DAO Tung, Op Cit, P 04. 
- CHOUK Ines, proposiotion d'un modèle de la confiance du consommateur vis-à-vis d'un marchand 
Internet, (Actes 20e congrès international de AFM, Saint-malo, 6-7/mai/2004), P 05. 
- GEORGES Laurent et DECOCK-GOOD Christel, Op Cit, P 08. 
2- GATFAOUI Shérazade, confiance dans la relation consommateur-prestataire de service, (Actes 17e 
congrès international de l’AFM, Deauville 2001), PP 05-07. 
- GATFAOUI Shérazade, Les mécanismes de la confiance dans la discours des clients, (Actes 19e congrès 
international de AFM, Tunis, 2003), PP 1164-1165. 
3- AKROUT Wafa et AKROUT Houcine, la nature de la confiance entre client et fournisseur, (Actes 20e 
congrès international de AFM, Saint-Malo, 07-08/mai/2004), PP 05-07. 
- AKROUT Wafa et AKROUT Houcine, la confiance interpersonnelle entre client et fournisseur, (Actes 
22e congrès international de AFM, Nantes 11-12/mai/2006), P 08. 
-AUDRAIN Anne-Françoise et EVRARD Yves, Op Cit, P 04. 
4- SIRIEIX Lucie et MORROT Gil, les orientations de la confiance et comportement d'achat, (Actes 17e 
congrès international de l’AFM, Deauville 2001), P 03. 
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ويعرف Evrard; Audrain‏ الثقة كرأي فرد أو مؤسسة ما بامتلاك شريكه في التبادل درجة من 
المصداقية في وعوده» أقواله وأفعاله؛ أوهي نيّةَ للتعاون مع شريك التبادل» وتعتبر في كلا الحالتين 
عنصرا مخفضا للخطر المدرك في عمليات الشراء. 

ويعرفها كل من Mimouni s Volle‏ بأنها توقع مصداقية الأقوال والوعود (مكتوبة أو مسموعة) 
من فرد آخرء والثقة فيه وفي خبرته» مصداقيته وسلوكياته الماضية؛ وتتضمن عدة أبعاد أهمها: أولا 
الاهتمام والعناية أي نية الشركاء في تبادل الفوائد دون نية تأدية نشاطات ذات التأثير السلبي على 
الشريك» وثانيا مصداقية وكفاءة الشريك أي درجة الاعتقاد بأن الشريك يملك خبرة لأداء مهمته بطريقة 
فعالة وصادقة وبشكل دقيق Peut,‏ 

وفيما يلي جدول يبين تطور الثقة من خلال تغير المدة وتغير موضع الثقة (فرد أم مؤسسة): 


جدول رقم (08): أنواع الثقة وتطور مفاهيمها من خلال العلاقة مع بنك ما. 














عند بدء العلاقة من خلال التجارب السابقة 
wi ١ 5‏ الاعتقاد بوجود المصداقية 
الثقة الينلك الاعتقا المصدا 7-6 7 
Fe‏ اعفاد عرد Al y grill ja‏ الاعتماد ii Je‏ 
H Era‏ قبل تقديم الخدمة 
ek‏ 7 ا سعور 
الثقة في مقدم الخدمة اعتقاد + 

















Source: GATFAOUI Shérazade, Quels processus de construction de la confiance dans la relation client- 
particulier/banque, (Actes 22° congrès international de l’AFM, Nantes, 11-12/mai/2006), P 13. 





ثانيا: الثقة في موقع الإنترنت: 

تعتبر الثقة شرطا أساسيا في نجاح التجارة عبر الإنترنت» فالزبون يتوقع أن لا يعرض الموقع 
معلوماته الشخصية؛ وأن يرى الالتزامات الموعود بها على cgi gall‏ وتتميز الثقة في الموقع الإلكتروني 
بعدة خصائص: الخطر الملازم لمجال الإلكترونيات» غياب العلاقات الإنسانية والاجتماعية المباشرة 
وهمية المنتوج وعدم ملموسيته وتجربته؛ مما يزيد من حساسية الزبون وزيادة المخاطرة المالية فيزداد 
طلبه للمعلومات كمصدر أساسي للثقة» ومن هنا فالثقة حالة نفسية واستعداد تتبعه نية سلوكية وإرادة 
Léo‏ على رر «ll‏ بره من خلال كل ذلك و د pulls jy le‏ راان 
عاطفي بالقدرة على تحمل المخاطرة؛ وذلك من خلال متغيرين: متغير نفسي (الظنء التوقع والاعتقاد)» 
يؤدي لنية في السلوك» ومتغير سلوكي من خلال إرادة الاعتماد على شريك PJ‏ 


1- AUDRAIN Anne-Françoise et EVRARD Yves, Op Cit, P 13. 
2- MIMOUNI Aîda et VOLLE Pierre, Op Cit, P 538. 
3- CHOUXK Ines et PERRIEN Jean, les déterminants de la confiance du consommateur lors d’un achat sur 
un site marchand, (Actes 19e congrès international de AFM, Tunis, 2003), P 584. 
- CHOUK Ines, la confiance du consommateur vis-à-vis d'un marchand Internet, (Actes 21e congrès 
international de AFM, Nancy, 18-20/mai/2005), PP 08-09. 
- CHOUK Ines et PERRIEN Jean, les déterminants de la confiance du consommateur vis-à-vis d'un 
marchand Internet non familier, (Actes 22e congrès international de AFM, Nantes 2006), PP 05-07. 
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من خلال كل ما سبق نرى أن الثقة تعبر عن حالة نفسية لدى الزبون واعتقادات يتولد عنها 
شعور بالاطمئنان لمصداقية شركاء التبادل باحترامهم لوعودهم وأقوالهم (مكتوبة أو مسموعة)» ويترجم 
هذا الشعور بإرادة في الالتزام من خلال نية في السلوك لتحمل مخاطر العلاقة» وهي إما ثقة الزبون 
في المنتوج ذاته أو ثقته في تقييمه الخاص للمنتوج أو ثقته في مقدم المنتوج (المؤسسة أو من يمثلها)» 
وتتركز أساسا على الخبرات السابقة كعنصر مخفض للخطر. 


ثالثا: الالتزام: 

يعرف الالتزام بأنه حالة نفسية يَتولد عنها وعد صريحٌ أو ضمني من الزبون بتطوير علاقته 
مع المؤسسة باستبعاد البدائل من الاعتبارء إلا أن استمرار العلاقة قد يكون مدفوعا بالعادة أو عوائق 
السوق كتكلفة التحول؛ لذا يعتبر الوعد بمتابعة العلاقة شرطا مهما ولكنه ليس كافيا لتحقيق الالتزامء 
وإن التزام الزبون دور أساسي في العلاقة مع المؤسسة أو مقدم الخدمة فيهاء ويعني نية صريحة أو 
ضمنية للحفاظ على علاقة دائمة مع المؤسسة ويترجم باستقرار في Ua Li‏ 

ومن جهة أخرى يعرف الالتزام بأنه توجه الزبون نحو المؤسسة على المدى الطويل ويعتمد 
على تأكده من أن متابعته للعلاقة يجنى منها فوائد أكثر من قطعها؛ ويتضمن الالتزام بعدين: الأول بعد 
إدراكي معرفي من خلال تقييم الخسائر وتكاليف التحول في حالة إنهاء العلاقة والجدوى من مواصلة 
الاستثمار فيها (أي الفرق بين تكاليف العلاقة وفوائد المحافظة عليها)» والثاني بعد عاطفي: أي إحساس 
إيجابي اتجاه المؤسسة أو العلامة» ويمثل رغبة من الزبون بمتابعة العلاقة لأنه يقدر شريكه bLs‏ له 
Le si‏ من الاحترام» وهذا النوع من الالتزام هو نتيجة لقيم وفوائد AS iia‏ ويتم الالتزام عبر متغير 
نفسي وسيط هو الموقف التفضيلي متبوعا بمتغير سلوكي يتمثل في تطوير علاقة مستقرة» وتقديم 
تضحيات على المدى القصير للحفاظ على العلاقة والثقة في استقرارها على المدى الطويل©. 


رابعا: أنواع الالتزام: 
يوجد نوعين من الالتزام حسب Mathieu s Boulaire‏ 
o‏ الالتزام العاطفي: ويُعْرّف كارتباط انفعالي ونفسي يطوره الزبون مع المؤسسة ومنتجاتها. 
« الالتزام المتعمد: عملية إدراكية معرفية لاتخاذ قرار بشأن متابعة العلاقة مع المؤسسة. 
وقد ينتج عن الالتزامين التزام كلي يعرف بارتباط انفعالي ونفسي لدى الزبون تنتج عنه عملية 
إدراكية معرفية لاتخاذ قرار بمتابعة العلاقة المؤسسة أو من يمثلها. 


.6) 


1- MIMOUNI Aîda et VOLLE Pierre, Op Cit, P 537. 
2- Ibid, P 538. 
- BENYOUSSEF Hatim, HOFFMANN Jonas André et VALETTE-FLORENCE Pierre, les antécédents 
relationnels de la fidélité, (Actes 21e congrès international de AFM, Nancy, 18-20/mai/2005), PP 06-07. 
3- BOULAIRE Christèle et MATHIEU Anne, Op Cit, PP 03-04. 
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ومما سبق يتبين لنا أن الالتزام هو حالة نفسية ينشأ عنها وعد صريحٌ أو ضمني بمتابعة 
العلاقة والتمسك بسلوك معين اتجاه شخص ما (فرد أو مؤسسة) أو حدث معين (علامة أو منتوج) لمدة 
معينة» سواء كان الالتزام إجباريا كارتفاع تكلفة التحول وانعدام البدائل» أو اختياريا بوجود فائدة في 
الاستمرار في العلاقةء وفيما يلي تحليلا للعلاقة بين الثقة والالتزام. 


خامسا: علاقة الثقة بالالتزام: 

لاحظنا من خلال التعاريف السابقة للثقة والالتزام التداخل بين مفهومي الثقة والالتزام نتيجة 
ارتباطهما الوثيق ببعضهما البعض رغم أنهما ait‏ لذا سنحاول التعمق أكثر في توضيح 
العلاقة بينهما والفصل بين كل مفهوم من خلال تطور الثقة وعلاقتها بالالتزام وأنواع كل منهما: 


شكل رقم (16): تطور الثقة نحو الالتزام. 


9 ي‎ À lin, avi 
الأداء والكفاءة اتصالات خاصة‎ 


source : AKROUT.W et AKROUT.H, la confiance interpersonnelle entre client-fournisseur, Op Cit, P 09. 





من خلال الشكل السابق يتبين لنا أن إدراك الزبون لمصداقية المؤسسة (أو مقدم الخدمة) يعتمد 
على خصائص معينة فيهما ألا وهي النزاهة وصدق الأقوال والوعودء درجة الاهتمام والعنايةء الأداء 
والكفاءة» ويولد هذا الإدراك شعورا بالاطمئنان ألا وهو الثقةء ثم يترجم هذا الشعور إلى سلوك من 
خلال تقوية الاتصالات والاستثمار في العلاقة في المستقبل وزيادة الالتزام. 
وضع Hunt ; Morgan‏ سنة 1994 نموذجا للثقة والالتزام والمتغيرات التي تؤثر عليهما 
والمتغيرات التي يؤثر فيها كل منهماء كما يبين الشكل التالي: 
شكل رقم (17): نموذج Hunt ; Morgan‏ للالتزام. 


الفائدة من العلاقة 


القيمة المتشارك فيها 


جودة الاتصالات 1 سهولة حل النزاعات 





m 


Source: DARPY Denis, PRIM-ALLAZ Isabelle, réactance psychologique et confiance, 
(Actes 22° congrès international de 1’ AFM, Nantes, 07-08/mai 2006), P 08. 





1- CHOUK Ines, modèle de la confiance du consommateur vis-à-vis d'un marchand Internet, Op Cit, P 05. 
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تشير الأسهم في الشكل السابق إلى اتجاه تأثير المتغيرات التابعة إلى اليمين على المتغيرات 
المستقلة إلى اليسارء بينما تشير الإشارات (+» -) إلى نوع العلاقة بين المتغيرات (طردية أم عكسية). 

ومن خلال الشكل توجد ثلاث عناصر تؤثر في الالتزام إيجابا وهي: تكاليف التحول وقطع 
العلاقة» الفائدة من العلاقة (ربحية المنتوج ورضا الزبائن)» القيم المتشارك فيها (الاعتقادات والأهداف). 

وبزيادة الالتزام يزيد التكيف (درجة تقبل شريك التبادل للتغير في سياسات الآخر)؛ وينخفض 
احتمال إنهاء العلاقة قريباء ويتم التعاون لتحقيق الأهداف المشتركة. 

أما الثقة فتؤثر فيها إيجابا نفس القيم المتشارك فيها (الاعتقادات والأهداف)ء» جودة الاتصالات 
(التبادل الرسمي وغير الرسمي للمعلومات) ويؤثر عليها سلبا السلوك الانتهازي (البحث عن المصلحة الخاصة). 

بينما تؤثر الثقة في السلوك التعاوني» وتزيد من تسهيل حل النزاعات وتخفيض درجة عدم 
التأكد؛ ونلاحظ أخيرا من الشكل السابق أن زيادة الثقة تؤثر إيجابا على الالتزام. 


المطلب الثالث: جوانب تأثير الرضا والثقة والالتزام في بناء الولاء: 

كنا قد حللنا في المطلبين السابقين كلا من مفاهيم: الرضاء الثقة والالتزام والتي تعتبر من 
المقدمات الأساسية للولاء» ورغم أنها متميزة عن بعضها البعض إلا أنها مرتبطة ارتباطا وثيقا في 
تكوين الو eY‏ لذا سنحاول في هذا المطلب تحديد علاقة كل مفهوم من هذه المفاهيم بالولاء. 


أولا: مصفوفة الرضا والولاء: 
يعتبر الرضا شرطا ضروريا لكنه غير كاف لتحقيق الولاء ولكن انعدامه كفيل بعدم تحقق 
ee Y 5‏ ونبين في الشكل التالي العناصر التي تحدد وضعية الزبون حسب رضاه وولاثه: 
شكل رقم(18): مصفوفة الرضا والولاء. 


الرضا 
جودة عالية کر ارو ا 
rs‏ العلاقة ضعيفة 
عدم التفات الزبون لا يوجد التزام 
هه الزبون متشبع هه الزبون مراوغ 


قلة الخيارات أو تكلفة كثرة الخيارات ولكن 
التحول كبيرة الجودة ضعيفة 
tar y EN + ٠. ail‏ بة الاختيار 


هه الزبون مقيد ههسهولة تحول الزبون 
الولاء 





Source : PIQUET Amandine, Op Cit, P10. 





1- JULIEN Anne et DAO Tung, Op Cit, P 3. 
2- MIMOUNI Aîda et VOLLE Pierre, Op Cit, P 536. 
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يتحسن ولاء الزبون بالخبرة وأيضا بانخفاض الحساسية اتجاه السعر فيتم الارتباط؛ ومن أجل 
ذلك تسعى المؤسسات لزيادة الثقة المتبادلة بمضاعفة مناسبات الاتصال وإنشاء علاقات صداقة قوية. 
ويتأثر ولاء الزبون بعدة متغيرات أهمها: درجة الرضاء مدى ثقة الزبون والتي تؤثر في 
التزامه بالعلامة» تقييمه الموضوعي للعلامة»؛ وحسب استجابة المؤسسة للشكوىء كما في الشكل التالي: 
شكل رقم (19): محددات أثر الرضا في الولاء. 


| 
rue 










المصدر: حاتم نجود» مرجع سبق ذكرهء ص 132. 


يتولد عند مستوى معين من الرضا شعور بالثقة في العلامة والتعلق بها وتكرار الشراء ثم 
الولاء» ويتولد عنه أيضا تقييم موضوعي يؤدي للثقة وتكرار الشراء ثم الولاءء وهنا يدخل دور 
الموقف الإيجابي كمتغير وسيط والذي قد يتأتى من مصدر آخر غير الرضا كصورة العلامة أو 
المؤسسة» ولكن بعد التقييم الموضوعي أو تكرار الشراء قد يتولد إحساس بعدم الرضا والذي ينشأ aic‏ 
عدم الولاء OÙ‏ "...الرضا شرط ضروري لكنه غير كاف لتحقيق الولاء وبانعدامه ينعدم الولاء... 1" 
وعندما يعبّر الزبون عن عدم الرضا بالشكوى تتدخل المؤسسة لتعيد عملية تحسين الرضا من أولها. 


ثانيا: عدم الولاء رغم الرضا: 
عزف الزبائن أحيانا عن الشراء أو الالتزام بالشراء من طرف مؤسسة واحدة رغم توفر 
الرضاء ويرجع ذلك لعدة أسباب نوضحها فيما يلي حسب أهميتها وتأثيرها في عدم الو لاء(: 
- تطور الوضعية وانقطاع الحاجة للمنتوج: زيادة daal‏ تغير الحالة العائلية (العزوبية» الزواج» 
ولادة طفل أو طلاق ...)» تبديل المسكن» الشفاء من المرض والتوقف عن شراء الدواء...؛ 
- انقطاع العلامة كمبرر هيكلي (رغم أنه نادر الحدوث خاصة في العلامات الرائدة) فهنا قد يستبدل 
الزبون العلامة تماما ولكن يبقى وفيا للموزع أو يبقى وفيا للعلامة ويستبدل الموزع؛ 
- ظهور عروض تنافسية بالأسعار وتنشيط المبيعات؛ 
- الرغبة في التنويع أو التغيير الناتج عن الرضا المفرط وتناقص المنفعة الحدية للمنتوج. 
وإن فهم المسيرين لهذه الأبعاد التفاعلية بين الزبائن وخدماتهم يمكنهم من فهم أسباب عدم ولاء 
الزبائن وبالتالي تجنب القرارات السيئة التي تؤدي لتحولهم وعدم للمحافظة عليهم. 





1- MIMOUNI Aîda et VOLLE Pierre, Op Cit, P 536. 
.137-133 ص ص‎ co SÀ حاتم نجود» مرجع سبق‎ —2 
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ثالثا: ارتباط الولاء بالثقة: 

تعتمد الثقة على إدراك الكفاءة من المنتوج ومصادقة المجتمع على هذه العلامة والفوائد التي 
تحملها لإرضاء الزبون» وتسمح بحسن تفسير رضا وولاء الزبون لعلامة ماء إلا أنها لا تعتبر بديلا له 
في زيادة الولاءء ولقد بين Oliver‏ سنة 1980 أن الثقة والرضا من مقدمات الولاء مع اعتبار التفضيل 
متغيرا وسيطاء وأثبت Fornell‏ سنة 1992 Selnes g‏ سنة 1993 أن الولاء يتحدد بالرضا بأثر els‏ 
من خلال الشهرة والجودة المدركة كمتغيرين وسيطين إيجابيين مرتبطين بالرضا. 

ومع ظهور المقاربة العلاقية أثبتت الدراسات أن الثقة تحدد وتفسر الولاء أيضاء وأشت كل 
Hunts Morgan ja‏ وجود علاقة إيجابية بين الثقة والالتزام العلاقي وعلاقة سلبية بين الالتزام العلاقي 
وهروب الزبائن» وأن الثقة هي المحدد الرئيسي للولاء وتلعب دورا أساسيا من الناحية العلاقهية في 
ولاء المؤسسات كزبائن للبنوك» ووجد Sirdeshmukh‏ سنة 2000 أن الثقة والرضا والالتزام مقدمات 
للولاء من الناحية العلاقية» مع أثر الموقف التفضيلي والنية المستقبلية للتعامل كمتغيرين وسيطين(”. 


رابعا: ارتباط الولاء بالالتزام: 

يعتبر الالتزام قاعدة مهمة لتمييز الولاء للعلامة عن صيغ الشراء المتكرر الأخرىء ولقد اعتبر 
مئ أن الولاء يعرف كصيغة للالتزام حيث يتضمن إرادة الزبون للحفاظ على العلاقة رغم 
تغيرات وضعيات الشراء (نقص المخزون مثلا)» حيث يسمح الالتزام بتمييز الزبائن الأوفياء عن 
ريه رامن others EE S E E‏ لف Jet‏ 
عميق بشراء المنتوج (سلعة أو خدمة) بانتظام أكثر من الآخرين رغم تغير الظروف والنشاطات 
التسويقية نتيجة لمزايا معروضة من طرف المؤسسة»ء وكذلك يعرف الولاء حسب الالتزام بأنه الترابط 
بين سلوك إعادة الشراء والموقف التفضيلي!©. 

مما سبق يتضح أن الولاء لا يكفي تعريفه بالتزام تكرار الشراء؛ بل يجب توفر الموقف 
التفضيلي للعلامةء انتظام الشراء للعلامة وإرادة الحفاظ على العلاقة مع المؤسسة أو من يمثلها مهما 
تغيرت وضعيات الشراء (أي الجمع بين النية والفعل). 

وفي الأخير فإن الرضا والثقة والالتزام تعتبر مقدمات أساسية للولاء تؤثر فيه مباشرة» ويؤثر 
الرضا في الثقة وتؤثر الثقة في DA VI‏ 


بم 


- AUDRAIN Anne-Françoise et EVRARD Yves, Op Cit, P 14. 

- SIRIEIX Lucie et MORROT Gil, Op Cit, P 03. 

- AUDRAIN Anne-Françoise et EVRARD Yves, Op Cit, P 15. 

- BOULAIRE Christèle et MATHIEU Anne, Op Cit, P 03. 

- TERRASSE Christophe, Op Cit, P 1021. 

- ABIDI Ahlem, Op Cit, P 06. 

- BENYOUSSEF Hatim, HOFFMANN Jonas André et VALETTE-FLORENCE Pierre, Op Cit, P 19. 
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المبحث الثالث: بناء الولاء وقياسه: 

نظرا لأهمية ولاء الزبون بالنسبة للمؤسسة فهي تسعى للحفاظ عليه أطول مدة ممكنة باستعمال 
عدّة :وسائل تذخل من ol‏ اتر N 4] al‏ 66 وذلك تيدف" co due coulé‏ الو لاء لدي راتما هذا La‏ 
سنتطرق إليه في هذا المبحث ونحاول في الأخير تحديد متغيرات كل من الولاء والعلاقة. 


المطلب الأول: بناء استراتيجية الولاء: 
يعتمد بناء استراتيجية الولاء على عدة وسائل من بينها بطاقات الو لاي نوادي الولاء مراكز 


أولا: بناء ولاء الزبون: 
يرى Kotler‏ أن أهم وسائل بناء ولاء الزبائن وإنشاء علاقات قوية معهم تتمثل في': 
- المحفزات المالية: وتتمثل أهمها في برامج 3 ce Ÿ‏ نوادي الولاء لكبار الزبائن وبطاقات الولاء. 
- المحفزات الاجتماعية: التقرب من الزبائن ومحاولة إنشاء علاقات شخصية معهم. 
- الروابط الهيكلية: عقود طويلة الأجلء تخفيض الأسعارء تدعيم السلع بخدمات طويلة الأجل 
(كاستبدال السيارة حسب وضعية الزبون: سيارة صغيرة في أيام العمل» سيارة كبيرة في عطلة الأسبوع ...). 


وسنتطرق في ما يلي إلى أهم هذه الوسائل: 


1. بطاقات الولاء: 

كانت بطاقات المشتريات (قبل سنة 1990 في فرنسا مثلا) تستعمل كوسيلة دفع فقط خالية من أية 
امتيازات» وبعد سنة 1990 أصبحت أداة تسويقية ترتكز على نظام التعرف على الولاء الملازم لسلوك 
تكرار الشراء» وتضمن استرارية تبادلية معينة حيث تعطي بطاقة الولاء الحق في ميزات PES‏ 
عروض ls‏ تخفيضات في الأسعار هدايا حسب مجموع النقاط ٠...‏ ويُعتبر المشترون الكبار 
أسرع المتبنين لبطاقات الولاء بسبب غلاء تكاليفها وبسبب دوامها على المدى الطويلء فقد قدرت 
تكاليف تسيير بطاقات الولاء في أوروبا سنة 1999 مثلا حسب صحيفة )2000 (Wall Street Journal,‏ 
بملياري دولار ونصف لما يقارب 350 مليون بطاقة» وقد قَدّر عدد بطاقات الولاء الموزعة في ألمانيا 
سنة 2003 حسب المكتب الاستشاري الألماني (Roland Berger)‏ ب: 70 Gale‏ بطاقة؛ وكان يأمل 
الوصول إلى 110 مليون بطاقة ولاء في سنة 2007( . 


* نظرا لأهمية برامج الولاء سنتعمق فيها أكثر في المطلب الثاني من المبحث الحالي. 
KOTLER Philip et autres., marketing management, 12e édition, Op Cit, PP 190-193.‏ -1 


2- MARION Gilles, les concepts de relation et d'interaction au travers des divers champs du marketing, 
(Actes 16e congrès international de AFM, Montréal 2000), P 02. 

3- MEYER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, investigation empirique sur l'impact des 
programmes de fidélisation, (Actes 21e congrès de AFM, Nancy 18-20/mai/2005), P 03. 
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2. نادي الزبائن: 

يرتبط عمل نادي الزبائن بنظام النقاط التي يحصل عليها الزبون» حيث إن أي عملية يقوم بها 
الزبون بعد تسجيله في النادي: استعلام» شراء ...؛ فإنه يحصل على رصيد مناسب من النقاط يتم 
تحويلها إلى هدايا خلال مدة الاشتراك» وتمثل النوادي فرصة جيدة للمؤسسة لإنشاء علاقات مع 
الزبائن وفيما agin‏ لزيادة التفاعل» ولا تتحدد فعالية النادي بعدد المنخرطين فقط بل ب: قدرة المؤسسة 
على إدارة النادي» طبيعة المنخرطين ومدى رضاهم عن المؤسسة(). 

ويهدف إنشاء نادي الزبائن إلى(: 
ass —‏ واستيهداف قطاغات مكددة وَتمييزق' الزبائن ويناء أفضل ولاء: 
فة gun‏ 5 العلامة و An Gel‏ 


- تدعيم قواعد البيانات التسويقية والزبائنية. 


3. مراكز الاتصال وخدمات ما بعد البيع: 
تحتل مراكز الاتصال مكانة مهمة في استراتيجية المؤسسةء وتعتبر أداة مهمة لتقديم خدمات ما 
بعد البيع باعتبارها تساهم في بناء الولاء لأن المعلومات التي يحصل عليها الزبون بعد الشراء غالبا 
يكون لها أثر أكبر من التي يحصل عليها قبل الشراءء وتحتوي أغلب مراكز الاتصال في الشركات 
الكبيرة (شركة Renault‏ للسيارات مثلا) آلات توزيع ذكية للاتصالات وتنائية بين الهاتف والإعلام الآلي» 
تسمح بعرض بطاقة الزبون بشكل آلي على شاشة المستقبل حتى قبل أن يكون على ehall‏ وتسمح هذه 
الإمكانيات بتنظيم مناسب لإدارة العلاقة مع الزبون في مجال الاتصالات وقواعد البيانات العلاقية. 


4. الكوبونات والهدايا: 

تساهم المكافآت المالية والملموسة كالتخفيضات» الكوبونات» الهداياء وغير الملموسة كالخدمات 
والتخفيضات الخاصة في بناء ولاء الزبون؛ وقد تعتبر أحسن من غيرها في تنشيط الشراء» dus‏ بينت 
دراسة بريطانية أن %18 من الزبائن يزيدون من مشترياتهم إذا اقترحت المحلات تخفيض السعرء بينما 
لا تتعدى نسبة الزيادة %3 إذا اقترحت المحلات برامج الولاءء وأثبتت دراسة أمريكية بأن %70 من 
الزبائن يتأسفون ولا يرون فائدة في بقائهم أوفياء لنقص الخدمات والعلاقات والمعرفة Pipa Sil‏ 
وهذا ما يدل على أهمية ودور إقامة علاقات طويلة الأمد مع الزبائن لضمان ولائهم وبالتالي 


ns sa 


1- KOTLER Philip et autres., marketing management, 12e édition, Op Cit, P 190. 
.111 حاتم نجود» مرجع سبق ذکره» ص‎ -2 
3- FOURNIER Christophe, Op Cit, P 02. 
4- MEYER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, investigation empirique sur l'impact des 
programmes de fidélisation, Op Cit, P 06. 
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وفي ضدة مكافأة الزبائن يجب ألا تهمل مكافاة الموظفين؛ حيث يشترط في نجاح الفسويق 
بالعلاقات اختلاف مكافأة الموظفين ذوي الأداء العالي عن الموظفين ذوي الأداء العاديء وإلا 
سيتوقفون عن بذل الجهد للقيام بالأداء العالي لعدم إحساسهم بوجود مقابل لجهدهم الزائد» ومن شأن 
المكافآت أيضا تحفيز الموظفين ذوي الأداء العادي لتقديم أداء أقضل(). ٠‏ 

ومما سبق يتبين أنه لا يكفي عرض ميزات مالية أو ملموسة كنوادي وبطاقات الولاء ومراكز 
الاتصالات لضمان ولاء الزبائن وذلك لسهولة تقليدها من المنافسين؛ بل إن التميز الحقيقي بالمكافآت 
غير الملموسة لصعوبة التقليد كالخدمات والعلاقات وحسن المعرفة والمعالجة الفردية؛ حيث تسمح 
بإنشاء علاقة تفاعلية ومتميزة مع الزبون» ومن هنا يجب التوفيق بين طرح فوائد ملموسة تتمتل في 
التخفيضات والهداياء وفوائد غير ملموسة تسمح ببناء علاقات قوية على المدى الطويل. 


ثانيا: بناء استراتيجية الولاء: 
تتمثل مراحل المسار الاستراتيجي لبناء الولاء فيما P)‏ 


1. مرحلة التعرف: تحدد المؤسسة زبائنها من خلال: حاجاتهم» توقعاتهم وتقدير مجموع الزبائن...» 
وتحدد منافسيها من خلال: مكونات عروضهم» محاور وطرق الاتصال لديهم ...> ثم تبدأ في 
مراجعة تقنيات بناء الولاء من خلال الإمكانيات المتوفرة وإمكانية الاعتماد عليها. 


2. مرحلة التكيف: أي تكييف الخيارات والبدائل المتوفرة مع الأهداف الاستراتيجية للمؤسسة مما يسمح 
بالاستعمال الكامل للتقنيات المعروفة وغير المعروفة من طرف المنافسين؛ لتقديم عروض متميزة 
تسمح بالحصول على قيمة خاصة تبرر الولاء من منظور الزبون. 


3. مرحلة تقديم الامتياز: تنفيذ مختلف الأنشطة المتعلقة ببناء الولاء والتي يبرز دورها في تعظيم 
الفوائد التي يحصل عليها الزبون من خلال الامتيازات المقدمة cal‏ مما يُبقي الزبون وفيا طالما أنه 
يحصل على فوائد باستمراره في استعمال المنتوج نفسه (سلعة أو خدمة)ء ولكن تقديم امتيازات 
جيدة لا يكفي بقدر ما يجب تقديم امتيازات أفضل من المنافسين. 


4. مرحلة المراقبة والتقييم: مراقبة فعالية التقنيات المستعملة لبناء رابط قوي وطويل المدى مع 


وما إذا كانت تمثل دعما للميزة التنافسية والعلامة بالاعتماد على دراسات الولاء وتقديم التجديد 


والتنويع الذي يحتاجه الزبون لجعله يتراجع عن التفكير في التحول. 





1- شفيق منى» مرجع سبق ذکره» ص 89. 
2 - نجود حاتم» مرجع سبق 383 60 ص 114. 
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المطلب الثاني: إنشاء برنامج لولاء الزبائن: 
يعتبر برنامج الولاء أهم وسيلة في بناء الولاء نظرا لأهدافه على المدى الطويلء ويحتوي على 
جميع الوسائل المذكورة سابقا ويعتمد على استراتيجيات أثبتت نجاحها. 


أولا: أهمية ومفهوم برامج الولاء: 

تكله pd y‏ الو لك Lai UN) Gars‏ اف عة العو و القن تفي اا le‏ ازيان 
aus‏ العزلئق امام المخافسين بتضييق الخيارات لضمان pue‏ مدو el pis E‏ الدولاه 
عناصر أساسية للمؤسسات لا يمكن التخلي عنها لزيادة ولاء زبائنهاء وهي في قلب البحث على الولاء 
تعتبر كأداة عملية تسمح بأتمتة استراتيجية دفاعيةء وكل ذلك من أجل زيادة: عدد الزيارات» كمية 
المقتترياة» مدد le‏ الزيوق الو نة وفك (CE)‏ جودة Dal‏ الراك is La‏ عن 
ji dia s‏ تامج الؤلآ عبارة عن مخطظ das LU‏ المؤسسنة لأنشاء pa le‏ مكلف Aa gl à‏ 
المستهدفين والمحافظة عليها وتطويرها بطريقة مربحة لكل أطراف (DA‏ 


à bi, Aus hi spa LUE عن مرغ من‎ Jus eŸ امع الو‎ x Gé La Ga 
بطريقة تسمح بتجنيد الزبائن المهمين وتحديدهم بدقة والمحافظة عليهم وتحفيزهم عن طريق المكافات‎ 
لزيادة كمية المشتريات وإنشاء علاقات قوية» منتظمة وذات قيمة على المدى الطويل2.‎ 


وإن إنشاء برنامج للولاء يتطلب تحديد ما يلي00: 

o‏ تحديد الهدف: زيادة معدل الطلب» تخفيض معدل تحول الزبائن» بناء علاقات جيدة معهم وجذب 
زبائن جدد بأقل التكاليف؛ 

o‏ تحديد المستهدفين: الأولوية لكبار الزبائن** لتخفيض معدل التحولء الزبائن المرتبطين بالمناسبات 
وزيادة ولائهم» والزبائن المحتملين وزيادة أحجام مشترياتهم؛ 

o‏ الاستراتيجية الاتصالية: هل هي جماعية أم انتقائية (تسويق مباشر)؟؛ 

o‏ شروط الدخول: مسموح لجميع الزبائن؛ 

o‏ قياس الكفاءة: التأكد من تحقيق البرنامج لأهدافه واحترامه للتكاليف المقدرة له. 


* أنظر المطلب الثالث من المبحث الأول في الفصل الأول. 
MEYVER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, programmes de fidélisation, Op Cit, P 06.‏ -1 
MEYER-WAARDEN Lars, BENAVENT Christophe et CASTERAN Herbert, l'impact des programes de‏ - 
fidélisation sur la consommation, (Actes 18e congrès international de AFM, Lille, 2002), P 183.‏ 
MEYER-WAARDEN Lars, les sources d'efficacité dans les programmes de fidélisation, thése doctorat‏ -2 
non publiée, académie de Bordeaux 2002, P 62.‏ 
KOTLER Philip et autres., marketing management, 12e édition, Op Cit, P 192.‏ -3 
** يُقصد بكبار الزبائن كبر أحجام مشترياتهم. 


73 


الفصل الثاني: أهمية العلاقة في تفعيل ولاء الزيون 


ثانيا: أهداف برامج الولاء: 
توّجّه برامج الولاء بمجموعة واضحة من الأهداف حسب Ogia Meyer‏ 
o‏ الجمع بين الاتصالات الجماعية والاتصالات الفردية؛ 
o‏ إنشاء قاعدة بيانات تسويقية تساعد على تجزئة الزبائن حسب قيمتهم ودورة حياتهم وتحديد أحسنهم 
واس الفعال اة ان ن 
« الإشباع التدريجي للحاجات ووضع حواجز التحول والمحافظة على الزبائن بمساعدة قواعد البيانات 
والجمع المنتظم للمعلومات؛ 
€ زيادة مستوى الاستهلاك من خلال مزيج من المكافات الملموسة؛ 
© تقوية التفاعل في الاتصال والتحول من التسويق بالصفقات إلى التسويق بالعلاقات. 
وبينت حاتم سنة 2006 أهدافا أخرى منها: 
o‏ تطوير قيمة الزبون وزيادة العائد من أفضل شرائح الزبائن؛ 
o‏ تحسين رضا الزبون باعتباره أكثر المؤشرات دلالة في تقييم الاستثمار في العلاقة مع الزبون؛ 
€ زيادة الولاء وتقليل معدل دوران الزبائن ومعدل التحول؛ 
التركيز على جودة خدمات ما بعد البيع وعلى إشراك الموزعين في البرنامج؛ 
€ تسليط الضوء على محفزات الولاء والرضا ودوافع عدم الولاء رغم الرضا. 


ثالثا: فوائد برامج الولاء: 
تتمثل أهم الفوائد المدركة من برامج الولاء فيما يلي0©: 
o‏ الترفيه والاستمتاع عن طريق الهدايا والمشاركة في عملية جمع النقاط؛ 
٠‏ يجد فيه الزبون غالبا الشهرة» التميزء التقدير والكثير من الاحترام؛ 
o‏ بساطة الاستعمال من طرف الزبونء الاقتصاد في النقودء القيمة النقدية للمكافات» تنوعها وسهولة 
الحصول عليها. 


رابعا: المخطط العملي لبناء برنامج الولاء: 
يتلخص المخطط العملي لبناء برنامج الولاء في المراحل ON‏ 
1. استراتيجية بناء الولاء: تحديد الأهداف الأساسية المراد الوصول إليها؛ 
2. استهداف أهم القطاعات المعنية ببرامج الولاء: التجزئة الأولية لزبائن المؤسسة؛ 





1- MEYVER-WAARDEN Lars, les sources d'efficacité dans les programmes de fidélisation, Op Cit, 61 
.119 ص‎ eo SÀ حاتم نجود» مرجع سبق‎ -2 
3- MIMOUNI Aïîda et VOLLE Pierre, Op Cit, P 537. 
- MEYER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, programmes de fidélisation, Op Cit, P 16. 


4- حاتم نجود» مرجع سبق ذکره» ص 119. 
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3. التجزئة الدقيقة: تحديد مجموعات الزبائن الأكثر تجانسا والأكثر عائدا عند تطبيق برنامج الولاء؛ 

4. تحديد دوافع الولاء وأسباب عدم الولاء بدقة: زيادة القيمة المدركة وتطوير جودة خدمات ما بعد 
البيع لتقوية العلاقة مع الزبون؛ 

5. تحديد البرنامج (مزيج بناء الولاء): اختيار الوسائل» نوع النظام» فترة الاتصال» مدة Gahi‏ 
البرنامج» تحديد الميزانية وتعيين الهوامش والعائد؛ 

6 الاختبار الأولي للبرنامج: يطبق البرنامج مبدئيا على عينة مختارة من الزبائن المستهدفين؛ 

7 تطبيق البرنامج: قياس العائد على البرنامج وقياس أثره على عناصر أخرى (كالرضا والعلاقة)؛ 

8. قيادة البرنامج: القيام بالتصحيحات والتعديلات ALL‏ فترة تطبيق البرنامج. 


خامسا: المكافآت عنصر أساسي في برامج الولاء: 
تعتمد برامج الولاء على نظام المكافآت في خلق الحوافز للاستمرار قي العلاقة مع المؤسسة» 
إما بمكافآت آنية لتنشيط المبيعات أو مكافآت مؤجلة وموجهة لزيادة مستوى ولاء الزبون في المدى 
الطويلء وتعتبر المكافآت مصدرا لفعالية برامج الولاء» لقدرتها على استثارة السلوك الشرائي من 
جهة ومن جهة أخرى تسمح بإطالة مدة العلاقة من خلال العوائد المتحققة» ومنه فإن برامج الولاء 
تعتمد أساسا على قيمة المكافآت» والمتضمنة أيضا تدنية تكاليف الاستهلاف. 
وتتمثل القيم المدركة من المكافآت والتي تحدد دوافع الأفراد فيما يلي0©: 
٠‏ قيم استعمالية: وصل تخفيض الأسعار» وصل الشراءء الدفع الإلكتروني» الأولوية في طوابير 
الشراء والدفع» بطاقات الولاءء نداء الشراء لبعض المنتجات عند الخوف من انقطاع المخزون؛ 
o‏ قيم ترفيهية: قدرة العلامة أو المؤسسة على زيادة الراحة وتخفيف التعب؛ 
o‏ القيمة الاجتماعية: قدرة العلامة على ضمان الاستقرار الاجتماعي أي الانتماء لجماعة معينة 
مرغوبة وتقدير المحيط الاجتماعي للزبون» أو إنشاء رابط مفضل وتقويته بين المؤسسة والزبون؛ 
o‏ القيمة الأخلاقية: قدرة العلامة على احترام بعض المعايير الأخلاقية والأدبية والتشارك في الكثير 
من القيم الإنسانية؛ أي تستجيب لحاجة تحقيق الذات. 


سادسا: استراتيجيات برامج الولاء: 
تتمثل أهم استراتيجيات برامج الولاء في استراتيجيتين أساسيتين تنتج الأولى من تفعيل مشروع 


إدارة العلاقة مع الزبون» بينما تنتج الثانية عن عدم تجانس المجتمع؛ ونفصلهما فيما (O h‏ 


.120 ص‎ eo SÀ حاتم نجود» مرجع سبق‎ -1 
2- MEYER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, la théorie de la motivation extrinsèque et 
intrinsèque, (Actes 22e congrès international de AFM, Nantes 11-12/mai/2006), P 04. 
3- Ibid..., PP 10-12. 
4- MEYER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, programmes de fidélisation, Op Cit, PP 08-12. 
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1. الاستراتيجية الناتجة من تفعيل إدارة العلاقة مع الزبون: وتسعى لتغيير سلوك الزبائن لزيادة 
قيمتهم الحالية» وأحسن وسيلة لزيادة رقم الأعمال المتوقع هي زيادة حياة الزبون (مدة تعامله مع 
المؤسسة)» حيث أتت المؤسسات في قطاعي السيارات والطائرات بمفهوم استمرارية الخدمة أو 
غلق الزبون كعائق جيد لضمان عدم cal gad‏ وهنا توجد ثلاث مستويات للنشاط: 

٠‏ غلق الزبائن وإنشاء أسواق داخلية: مفهوم مهم في التسويق حيث يصبح الزبائن J‏ حساسية 
للسعر والعروض المنافسة» وعندما يتحول الزبون يخسر المكافآت لأنها لا تنتقل من مؤسسة 
لأخرىء وهنا ترتفع تكاليف التحول المتمثلة في قيمة المكافآت ويجد الزبون نفسه مغلقا؛ 

© زيادة القيمة العلاقية: تهدف المؤسسة هنا لإنشاء مقاربة علاقية لتحضير علاقة تغذى بتبادل 
المعلومات لإرضاء حاجات الزبائن وزيادة عوائق خروجهم؛ 

© زيادة تدفق الصفقات: خلق الرضا وإنشاء منتجات ملحقة لزيادة عدد مرات الشراء والاستعمال. 


2. استراتيجية إدارة عدم تجانس المجتمع: وتتم إدارة عدم التجانس بالتميز السعري عن طريق: 

© أسعار مختلفة يختار منها الأفراد حسب التكاليف (بطاقات الولاء)» وتجزئة الزبائن: زبائن عفويين 
يدفعون سعرا أعلى» زبائن أوفياء غير حساسين للسعر ويدفعون سعر أعلى» زبائن يريدون 
اتون فر دة ربن أوفياء 'ولكق خسان dé... jeu‏ 

© التفاوض على السعر وتقديم خدمات خاصة لشرائح زبائنية حساسة للسعر كفئة الكبار والطلبة. 

ويبين الجدول التالي شروط تطبيق هاتين الاستراتيجيتين: 
جدول رقم (09): استراتيجيات برامج الولاء. 
عدم تجانس المجتمع 


= 











D na AE 

f 9‏ 1- الاختيار : 0 9 لتجز ` 
3 ا إدارة عدم التجانس. 
3 المر Lu A‏ كبة 4- الشخصنة: إدارة عدم 
: 3 إدارة العلاقة ا 

«+ الولاء‎ p 

















Source: MEYER-WAARDEN Lars, les sources d'efficacité dans les programmes de fidélisation, Op Cit, P 66. 


نلاحظ من الجدول أنه كلما كان عدم تجانس المجتمع قويا استلزم اتباع استراتيجية إدارة عدم 
التجانس وتمييز الزبائن» وكلما كان احتمال إقامة العلاقة قويا استلزم اتباع استراتيجية إدارة العلاقة 
والسعي لتغيير السلوك» وكلما زاد عدم التجانس وزاد احتمال إقامة العلاقة استلزم اتباع الاستراتيجيتين 
معا لتحقيق الولاء» ونلاحظ أيضا أن الاستراتيجيتين ليستا متناقضتان بل مكملتان لبعضهما. 





* كلما كان عدم تجانس المجتمع قويا وكان احتمال إقامة العلاقة قويا كلما ساهم ذلك في وضع أحسن سياسة ولاء وبأقل التكاليف» أنظر: 
(MEYER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, programmes de fidélisation, Op Cit, P 30)‏ 
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المطلب الثالث: قياس ولاء الزبون وبناء نموذجي العلاقة والولاء: 
يعد قياس الولاء عملا صعبا؛ حيث تكمر À‏ قياسه فى طبيعة الولاء فى حد ذاته؛ كغيره 
رو في في 
من مقاييس الاتجاهات التي ترتبط بطبيعة النفس البشرية التي يصعب وضع قياس أو نموذج محدد لهاء 
Gb des Si ue el pes Lille US‏ كان NN‏ 


أولا: قياس ولاء الزبون: 

كنا قد رأينا في المطلب الثالث من المبحث الثاني في الفصل الأول أن إحدى طرق تجزئة 
الزبائن هي (RFM)‏ حداثة الشراءء تكراره وحجمه؛ وأن هذا العامل يعتبر من أكثر العوامل استعمالا 
في قياس ولاء الزبونء وبسبب ارتباط الولاء بالسلوك الإنساني المتميز بالتعقيد وعدم الاستقرار فإنه 
يصعب قياسه كما يصعب قياس مقدماته كالثقة والرضا والالتزام (إلا في حالة اعتباره سلوكا بتكرار 
الشراء)» ويقاس الولاء من جوانب مختلفة خاصة في حالة المنتجات السلعية الاستهلاكية!): 


يم 


. الاحتفاظ بالزبائن: يستعمل هذا المقياس أكثر في دراسات رضا الزبون ويقيس معدل الاحتفاظ 
بالزبائن في فترة معينة؛ حيث يقاس عدد الزبائن ,ا في فترة معينة ويقاس عددهم مرة أخرى X2‏ 
بعد فترة زمنية تحددها المؤسسة ثم يتم حساب معدل الاحتفاظ M‏ كما يلي: 

%100 4— Xx, 

_ %100*X, 
24 
الحصة النقدية: تعتمد المؤسسة على دفتر حساباتها لتحديد متو سط حساب الزبون وتتبع تطوره‎ .2 
خلال فترة معينة إلا أن ذلك صعب بالنسبة لجميع الزبائن خاصة في مجال المنتجات ذات‎ 
الاستهلاك الواسع» إلا أن تزايد متوسط حساب الزبون لا يعبر بالضرورة عن ولائه» وبالنسبة‎ 
لاستقصاء الزبون عن مصاريفه الأسبوعية مثلا على مشروب ما فقد يكون من الصعب تذكره‎ 


M% % M ه‎ X; 


لمصاريفه بهذه الدقة فتصبح الإجابات غير موثوق بها. 

3. موقع العلامة في ذهن الزبون مقارنة بالعلامات المنافسة: حيث يقارن الزبون المؤسسة؛ منتجاتهاء 
علاماتها أو مقدم الخدمة فيها؛ بالمؤسسات المنافسة أو بالبدائل الأخرى للمنافسين» ونتائج هذا 
القياس تعطينا تصورا لنتائج القياس التالي وهو مستوى تقبل الزبون لبدائل المنافسين. 

4. مستوى تقبل الزبون للبدائل: يهدف هذا القياس لمعرفة مستوى تعلق الزبون بالمؤسسة في JE‏ 
العوامل التي تبرر تخليه عنها وذلك بتحديد المنافسين للمؤسسة في نفس القطاع والذين يعرفهم 
الزبون ويمكن أن يكون قد تعامل معهم وكلما كانت الإجابة تدل على المعرفة الجيدة بهم كلما زادت 





1- PIQUET Amandine, Op Cit, P 10. 
.128-124 ص ص‎ c Sò حاتم نجود» مرجع سبق‎ -2 
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الثقة في المقياس وكلما زاد احتمال تقبل الزبون لبدائل المنافسين» أما العوامل التي تبررعدم تخليه 
عن المؤسسة هي عوائق التحول والتي يمكن أن تكون سببا في الاحتفاظ به بدل الولاء الحقيقي. 
5. مستوى الثقة: أي مستوى ثقة الزبون في المؤسسةء علاماتهاء منتجاتها أو حتى مقدم الخدمة فيها. 


يعمد على القياسات السابقة في مجالات الاستهلاك والتوزيع الكبيرين أكثر من غيرهما 
(الزبون فرد في غالب الأحيان)» وفيما يلي نوضح متغيرات كل من الولاء والعلاقة في مجال التسويق 
بالعلاقات وإدارة العلاقة بين الزبون والمؤسسة أو بين المشتري والمورد في قطاعي الصناعات 
والخدمات (BtoB)‏ (حيث أن الزبون ليس فردا بل مؤسسة). 


ثانيا: متغيرات العلاقة بين المؤسسة والزبون: 
ترى جيهان عبد المنعم أن العلاقة بين المؤسسة والزبون تتحدد بمتغيرات متنوعة تتعلق Des‏ 
o‏ محددات العلاقة حسب السوق والخدمات المتبادلة: من حيث تعقد إجراءات التعامل وسرعتها؛ 
o‏ هيكل العلاقة: أي مدى وجود أو عدم وجود روابط قانونية تلزم باستمرار العلاقة؛ 
€ وسلوكيات العلاقة بين الزبون والمؤسسة: كتبادل المعلومات» أسلوب التعامل» العلاقة الشخصية» 
تكرار الاتصالات وتقبل التغييرات. 
ويضيف كل من Ricard‏ و Daigle‏ متغيرات أخرى هي: فائدة الزبون من العلاقة» احترام 
المؤسسة أو ممثلها للوعود؛ وكذلك Gus‏ الاستماع ودرجة الاهتمام والمعاملة؛ ويؤكد Sénéchal‏ على 
احترام الوعود وتلبية الحاجات وتضاف هذه الأخيرة إلى سلوكيات العلاقة بين المؤسسة والزبون. 
ومما سبق يمكننا تلخيص متغيرات وعناصر العلاقة في الشكل التالي: 


شكل رقم (20): متغيرات وعناصر العلاقة. 





هيكل العلاقة 


المصدر: من إعداد الطالب بناءا على التعريفات السابقة. 


.210-206 ص ص‎ co SÀ جيهان عبد المنعم» مرجع سبق‎ -1 
2- DAIGLE André et RICARD Line, l'approche relationnelle dans le secteur hôtelier, (Actes 16e congrès 
international de AFM, Montréal, 2000), P 3. 
- DUYCK Jean-Yves et LEROUX Erick, Op Cit, PP 08-09. 
- SENECHAL Sylvain, une échelle du mesure de l'éthique perçus dans la relation commercial client- 
entreprise de services, (Actes 22e congrès international de AFM, Nantes 11-12/mai/2006), P 10. 
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ثالثا: متغيرات ولاء الزبون: 
تعتبر كل من الثقة» الرضا والالتزام متغيرات مهمة في تكوين الولاء وتختلف هذه المتغيرات 

عندما تكون اتجاه أداء المؤسسة عنها عندما تكون اتجاه أداء مقدم الخدمة O‏ وأكدت عليها جيهان عبد 
المنعم سنة 492006 وأضافت كل من Benamour‏ و Prim‏ عوائق التحول من خلال تكاليف التحول 
وغلق الزبون بالمكافآت والهدايا وتسهيل الخدمات كمحددات للولاء من عدمه؛ وكذلك أشار كل من 

Daigle Ricard‏ إلى عوائق التحول من خلال عدم توفر البدائل؛ وأضاف لها Sénéchal‏ نية 
الاستمرارية بسبب أهداف مشتركة كعنصر مهم في متغير الالتزام؛ ويرى كل من Chumpitaz‏ 
Swaen s‏ أن جودة الخدمة عنصر أساسي في متغير الرضا©؛ 


ومما سبق يمكننا تلخيص متغيرات وعناصر الولاء في الشكل التالي: 


شكل رقم (21): متغيرات وعناصر الولاء. 





المصدر: من إعداد الطالب بناءا على التعريفات السابقة. 





1- AUDRAIN Anne-Françoise et EVRARD Yves, Op Cit, P 15. 
- JULIEN Anne et DAO Tung, Op Cit, P 03. 
- GEORGES Laurent et DECOCK-GOOD Christel, Op Cit, P 11. 
- MIMOUNI Aîda et VOLLE Pierre, Op Cit, P 537. 


.210-206 ص ص‎ co Sò جيهان عبد المنعم» مرجع سبق‎ -2 
3- BENAMOUR Yasmine et PRIM Isabelle, orientation relationnelle versus transactionnelle du client, 
(Actes 16e congrès international de AFM, Montréal, 2000), P 03. 
- DAIGLE André et RICARD Line, Op Cit, P 03. 
- BERGERON Jasmin, RICARD Line et PERRIEN Jean, Op Cit P 03. 
- SENECHAL Sylvain, Op Cit, P10. 
- CHUMPITAZ Ruben et SWAEN Valérie, Op Cit, P 08. 
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ملخص الفصل الثاني: 

تطرقنا في هذا الفصل إلى أدوات تفعيل الولاء من الجودة وإضفاء القيمة على 
المنتجات سواء قيمة السلعة أو الخدمة وأساسا قيمة العلاقة» والسعي لضبط استياء 
الزبائن ومعالجة شكاويهم بأسرع ما يمكن» لأن ذلك من شأنه أن يساهم في تحقيق 
مقدمات الولاء لدى الزبائن والتي تتمثل أهمها في الثقة» الرضا والالتزام؛ وكل ذلك 
لزيادة ولاء الزبون من خلال عدة استراتيجيات وبرامج لضمان الولاءء كما قد تطرقنا 
في المطلب الأخير لأساليب قياس الولاء وبناء نموذجي العلاقة والولاء؛ ومن هنا يأتي 
الفصل الثالث والذي سنحاول فيه دراسة هذين النموذجين وتبيان دور مستوى العلاقة في 
زيادة مستوى الولاء 

ونظرا لنا يميز الألفية الثالثة من تسارع في تطور التكنولوجيا ووسائل الاتصال 
تسعى المؤسسات لامتلاك أحدث التقنيات وأساليب التكنولوجيا التي تساعدها على جذب 
الزبائن بأحسن الطرق وبأقل التكاليف مما يساهم في حسن إدارة العلاقة مع الزبون 
لضمان ولائه؛ dus‏ أثبتت هذه الأساليب نجاعتها فإننا سنتطرق لبعض هذه الأساليب في 
ما يعرف بالبرمجيات أو الحلول الصناعية لإدارة علاقات الزبائن (CRM softwares)‏ 
في الفصل القادم وأهم الشركات التي تنتج هذه البرامج» وأهم المؤسسات العالمية التي 


تتبنى استراتيجيات التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون. 
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Jui)‏ الثالت: 
أثرتنمية (لعللاتة مع (لزبائن ن زياوة 


وضمان ولائهم, تجربة بنك de)‏ 
والتنمية الريفية (BADR)‏ 





الفصل Ait‏ أثر تنمية العلاقة مع الزبائن في زيادة وضمان ولائهه 





تمهيد: 

تأتي أهمية هذا الفصل من أهمية التطورات التقنية والتكنولوجية ووسائل الاتصال في تقريب 
الزبون من المؤسسة» وإن ظهور الإنترنت وتطور التقنيات الحديثة والسريعة في وسائل الاتتصال 
وصناعة المعلومات وخدمات الأعمال الإلكترونية أدى إلى زيادة حدة المنافسة حيث لا يبعد المتنافسون 
عن بعضهم البعض إلا بقدر كبسة زر؛ وأصبح ولاء الزبائن صعبا مع كثرة الخيارات أمامهم» وترى 
مؤسسات القرن الواحد والعشرين أن التحدي لا يكمن في البحث عن زبائن جدد بقدر ما يكمن في فهم 
وإدراك متطلبات الزبائن الحاليين والاحتفاظ بهم في بيئة أعمال متشبعة بالمنتجات المنافسة وظهور 
وسائل اتصالية حديثةء لذلك سعت المؤسسات لامتلاك التقنيات الحديثة التي تهدف إلى توفير حلول 
ALIS‏ لإدارة جهودها التسويقية وتنفيذ قرارات تعتمد على الزبائن الحاليين والمتوقعين ومدى تجاوبهم 
مع ما تقدمه المؤسسات من خدمات» كما أدى دخول الإنترنت كوسيلة اتصالية حديثة إلى تغييرات 
كبيرة وتسارع في نمط الأعمال وفي معظم نواحي الحياة؛ ما أدى إلى تزايد الطلب على وسائل فعالة 
لتخزين أكبر كمية من البيانات» وتسهيل عملية الوصول إليها وتحليلها بالسرعة الفائقة والدقة العالية. 


ومن ناحية أخرى أدى تسارع تقنيات الاتصال إلى ظهور الكثير من التطبيقات مثل تخطيط 
موارد المؤسسة وإدارة علاقات الزبائن والتي تعتبر تطبيقات تتميز بسرعة الوصول Jill‏ للبيانات» 
en dt ea Sa‏ ن اا node‏ 
شركاتهم» باستخدام برمجيات أو حلول إدارة العلاقة مع الزبائن. 


ولكي نربط الجانب النظري بالتطبيقي ارتأينا أن نتطرق في هذا الفصل إلى: 


- تطبيقات وحلول أو برامج (CRM)‏ المتعارف عليها عالميا؛ وذلك من خلال أهم المؤسسات 
التي تنتج هذه البرامج وأهم المؤسسات التي تستعملها؛ وربط هذه التطبيقات بالاستعمال 
اليومي لها من طرف المؤسسة وموظفيها. 

- دراسة حالة المديرية الجهوية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية ورقلة ومستوى العلاقة بينه 


وبين زبائنه وتأثيره في مستوى الولاء لديهم. 


المبحث الأول: تطبيقات وبرامج إدارة العلاقة مع الزبون: 
تستلزم قواعد بيانات الزبائن في مؤسسة ما التحديث المستمرء ولكن إذ بلغ عددهم بضعة آلاف 
أو أكثر dis‏ زبائن شركة الخطوط الجوية الفرنسية (Air France)‏ سيصبح من الصعب جدا تقسيمهم 
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وفرزهم إلى فئات» وسيكون الأمر أصعب إذا أرادت الشركة أن تفهم وتستوعب كل أذواقهم أو 
المنتجات التي يفضلونها عن الأخرى التي لا يهتمون بهاء وتحديد الدوافع وراء شرائهم لبعض 
المنتجات» وإعراضهم عن بعضها الآخر؛ وحتى لو كانت تلك البيانات التي ستبحث ضمنها محدثة 
وجديدة» فكيف ستستطيع دراستها وتحليلها للاستفادة منها في تنمية مبيعاتها وزيادتها؟. 


ومن هنا كان لزاما على المؤسسات أن تستعمل برامج معينة تقلل من الوقت والتكاليف وتزيد 
من سرعة الاستجابة للزبائن وتعتبر *(CRM softwares)‏ (برامج إدارة العلاقة مع الزبون) من أهم 
هذه البرامج؛ لذا سنتطرق في هذا المبحث إلى: 


- ماهية برامج وتطبيقات (CRM)‏ وأنواعها؛ 
— شركات عالمية j 2 LA‏ برامج وت لبيقات -(CRM)‏ 


المطلب الأول: ماهية برامج وتطبيقات إدارة العلاقة مع الزبون: 

حين يتغيب أحد أعضاء فريق العمل يصعب التعرف على كل اتصالاته ومراسلاته السابقة مع 
زبون ما إذا لم كل شي سيكون Ua giaa‏ في قواعد بيانات المؤسسةء وعندما يكون الوصول إلى ذلك 
gaine Lab sal‏ فن فرك :غارمة مالعل و خضو في اناد ge‏ ذلك À Ga‏ سيره من 
الزبائن الذين كان ذلك الموظف مسؤولا عن الاتصال معهمء وهنا يأتي دور برامج وتطبيقات إدارة 
العلاقة مع الزبون (CRM softwares)‏ ؛ فهي تجمع المعلومات في مكان واحد وتكون متاحة لجميع 
أعضاء الفريق» ومن بين المزايا الممتازة في تطبيقها أن جميع أفراد الفريق يتشاركون النظام نفسه مما 
يتيح لهم متابعة الأنشطة بصورة زمنية موحدة والتنسيق بينهم لتنفيذ المهام (Sie‏ 


أولا: برمجيات CRM‏ وموظفي المؤسسة: 


يشار لأنظمة وبرامج "إدارة علاقات الزبون" في أوساط صناعة تقنيات المعلومات والبرمجيات 
(CRM softwares) ::‏ وهو اختصار [: «(Management Customer Relationship softwares)‏ وهي 
مجموعة من الأنظمة الآلية والأدوات التقنية تسمح للشركات باتخاذ قرارات تسويقية صائبة من حيث 
التوقيت والنوعية للمحافظة على مستوى ربحية أعمالها وتنميتهاء وتقدم أنظمة إدارة علاقات الزبائن 





* يشار إليها باسم التطبيقات» البرامج» الأنظمة أو الحلول الصناعية. 
http://www.microsoft.com/dynamics/overview.mspx?mg_id=10189, (21/10/2008).‏ -1 
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مساعدة قيّمة في الكثير من المجالات» فعلى سبيل المثال تساعد هذه الأنظمة الشركات على مواجهة 
تحديات ومصاعب توفير خدمات نوعية لزبائنها وحل مشكلاتهم» وتسمح لهم بأن يتعرفوا على زبائنهم 
تمام المعرفة وتستبق رغباتهم المتكررة حتى قبل أن يبدوها؛ وهكذا تضمن شعورهم بالارتياح؛ 
رضاهم وكذلك ولائهم للشركةء وبدلا من النفقات الجارية التي كانت الشركات تضطر إليها للمحافظة 
على ولاء الزبائن» أصبحت الشركات تستثمر في هذه الأنظمة المتطورة لإدارة علاقات الزبائن مرة 
واحدة فقطء ثم تبدأ بجني فوائد العلاقة الطويلة والمثمرة التي ستربطها بزبائنها. 

تقوم هذه الأنظمة على مبدأ فهم تفكير وسلوكات الزبائن لتحديد حاجاتهم ومعرفة تطلعاتهم من 
خلال قواعد البيانات التي تكون ممتلئة بكل أنواع المعلومات عنهم» حتى تتمكن الشركات من التقرب 
منهم ËS‏ والإجابة عن كل تساؤلاتهم وتوصيل ما يرغبون فيه بأسرع ما يمكن» ويكبر التحدي عندما 
يوجد لديها فئات مختلفة من الزبائن كتلك التي لدى شركات الاتصالات» البنوك والمؤسسات الخدمية 
الكبرى» لأن تحديد نوعيات الزبائن» فئاتهم» ما يرغبون فيه من منتجات وما يعانونه من مشكلات 
خصوصا على صعيد الخدمات؛ يعتبر من aal‏ عوامل المحافظة على ولاء الزبائن» وتتنافس شركات 
تقنية المعلومات على تقديم الحلول التي تعمل بنظام قواعد البيانات ذات الاتصالات الموحدة» حيث تقوم 
تلك القواعد بتزويد برامج (CRM)‏ وتكون عملياتها متسلسلة داخليًا وخارجيًا بصورة آلية» بحيث 
تتكامل مع الأنظمة الأخرى كإدارة سلاسل التوريد (SCM)‏ وتخطيط موارد المؤسسة (7)82). 

وقد زاد في الآونة الأخيرة اهتمام شركات تقنية المعلومات في تقديم حلول إدارة علاقات 
الزبائن» ليس كمنتج بحد ذاتها بقدر ما هي مفهوم وإستراتيجية عمل» ويعتبر القطاع المصرفي من أهم 
القطاعات التي تستخدم وتعتمد حلول إدارة علاقات الزبائن لكونه قطاعا ذو طابع خدمي ويتسم بحدة 
التنافس إلى حد بعيدء لذا تسعى البنوك لتوفير النفقات من خلال الاعتماد على قنوات جديدة Jal al‏ 
مع زبائنهاء إذ أن تكلفة الاتصال مع الزبون بشكل مباشر وجها لوجه أعلى بكثير من التواصل معه 
عبر الأجهزة الإلكترونية كالصراف الآلي ومراكز الاتصال والبريد الإلكتروني والشبكة العنكبوتية» 
علاوة على ذلك تتيح قنوات الاتصال الجديدة هذه الكثير من المرونة والراحة للزبائن في الحصول 
على الخدمات خارج أوقات الدوام الرسمي للمؤسسات والفروع العائدة لها(©. 


ثانيا: برمجيات CRM‏ ومراكز الاتصال: 
توسعت استراتيجيات خدمة الزبائن بشكل سريع لتشمل: المزيد.من الخدمات ele‏ القن 
تشكل Gaai‏ جديدًا وكبيرًا في نجاح عمليات جذب زبائن جدد والاحتفاظ بهم» dus‏ تسعى الشركات من 
خلال التقنيات الجديدة إلى ضمان وجود الشخص المناسب في الوقت المناسب لتقديم الخدمة الشخصية 
BROWN Laura and GRAVELY John, using Microsoft CRM, (Que Publishing, USA 2003), P 14.‏ -1 


2- CHORAFAS Dimitris N, integrating ERP, CRM and SCM, (CRC Press, USA 2001), P 27. 


3- MIMOUNI Aïda, des mécanismes et des effets des programmes relationnels, (Actes 21e congrès 
international de AFM, Nancy 18-20/mai/2005), P 04. 
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المناسبة لزبائنهاء وإن عمليات التخطيط لعدد العاملين في مراكز الاتصالات التقليدية تهتم بتحديد وجود 
الموظفين وعدد الاتصالات المتوقعة والوقت à DU‏ للرد عليها؛ فقد أضافت خدمات مراكز الاتصال 
المتعددة القنوات أبعادًا جديدة كالقدرة على تمكين الموظفين من استخدام طرق اتصال أخرى كالرسائل 
الإلكترونية وإدارة عدة حوارات فضلاً عن المكالمات الهاتفية العاديةء كل ذلك في وقت واحد(. 

لا يوجد تخطيط عام لطاقة الاستيعاب في مراكز الاتصالات» إلا أن كل مؤسسة تتبع التخطيط 
الذي تراه مناسبا لهياكلهاء موظفيهاء قدرتها على الاستجابة وكذا إمكانياتها ومدى أهمية ودور مراكز 
الاتصال في تنظيمها؛ وذلك من حيث توقع عدد الاتصالات الداخلة والخارجة وتحديد العدد اللازم من 
المستخدمين» فمثلا تمتلك موؤسسة (Caudalie)‏ الفرنسية لمواد التجميل مركز اتصال يعمل فيه ثلاث 
موظفين يجيبون يوميا على 50 مكالمة هاتفية» 200 رسالة صوتية و60 بريدا إلكترونياء في Ces‏ يجيب 
محل (Décathlon)‏ للألبسة الرياضية يوميا على 170 مكالمة هاتفية و50 بريدا إلكترونيا؛ والتي تتمحور 
حول طلب معلومات عن المنتجات ومدى توفرها في O Jad‏ 

ويقوم مركز الاتصال مثلا في مؤسسة (Sephora)‏ للعطور ومواد التجميل (في الولايات 
المتحدة الأمريكية) بدورين رئيسيين: يتمثل الأول في المحافظة على ولاء الزبائن من خلال موظفين 
يجيبون المتصلين لمعرفة عدد نقاطهم على بطاقة (Sephora)‏ الائتمانية؛ هؤلاء الموظفين ليسو خبراء 
في المنتجات لذا يتواجدون في المستوى الأول» أما في المستوى الثاني فتتم الإجابة على تساؤلات 
المتصلين حول العطور ومواد التجميل وهؤلاء يتواجدون على المستوى الثاني حيث يُعتبرون خبراء 
في المنتجات» وقد تم منح مؤسسة (Sephora)‏ في سنة 2006 جائزة أحسن علاقة مع الزبائن على 
hall‏ من طرف مؤسسة (Qualiweb)‏ المتخصصة في دراسات جودة العلاقة على (Des y‏ 

وطبقا لآخن دزاسة لنؤمسة (ADC)‏ الأمريكية EAN‏ الوق قان أزباح سوق خدمات اة 
إدارة علاقات الزبائن سوف ترتفع لتصل إلى 125.2 مليار دولار في عام 2004« كما اكتشفت هذه 
الأبحاث أن الشركات بدأت بالاستفادة من أجهزة الاتصالات اللاسلكية لتطوير أنظمة إدارة علاقات 
الزبائن لديهاء وتماشيًا مع التوجهات العالمية تسعى الشركات العالمية لدمج أنظمة "إدارة علاقات 
الزبائن الإلكترونية (6-01131"» Lieu‏ منها لتوفير تطبيقات متميزة تسمح للشركات الناشئة بالتنافس بقوة 
ودعم الزبائن والتعامل معهم بشكل آلي من دون تدخل بشري أو بتدخل بشري في أضيق الحدودء 
وهي تعتمد على استخدام قنوات التعامل المباشر مع الزبائن من خلال البريد الإلكتروني والشبكة 
العالمية بصورة أساسيةء بالإضافة إلى بعض التقنيات اللاسلكية الحديثة كالدردشة... )6 


l- MIMOUNI Aïda, la satisfaction vis-à-vis d’un programme relationnel, (Actes 23e congrès international de 
lP AFM, Aix-les-Bains 31/mai & 01/juin/2007), P 04. 

2- KOTLER Philip et autres, marketing management, 12e édition, Op Cit, P 186. 

3- idem... 

4- DELACROIX Jérôme, Op Cit, PP 62-63. 

5- http//www.microsoft.com/dynamics/overview.mspx?mg_ id=10189, (21/10/2008). 
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تساعد تطبيقات CRM‏ الموظفين على التعامل وجها لوجه مع الزبائن» Lin‏ تطبيقات e-CRM‏ 
تسمح للشركات بأن تدير علاقاتها مع الزبائن بتكاليف أقل وبصورة متميزة فريدة في بيئات عمل 
الإنترنت والشبكة العالمية» ومن خلال تطرقنا إلى أهمية تطبيقات إدارة العلاقة مع الزبائن والأسباب 
التي دعت إلى ظهورهاء سنحاول التطرق فيما يلي إلى بعض أهم هذه البرامج. 


المطلب الثاني: أنواع برامج وتطبيقات إدارة العلاقة مع الزبون: 

تركز حلول (CRM)‏ الصناعية الجديدة على إتاحة العديد من الخيارات وتوفير المزيد من 
الحرية للزبائن» وهو ما سيوفر الكثير من الجهد والتكلفة التشغيلية في الوقت ذاته»ء وسيوفر Un À‏ 
أدوات متكاملة لإدارة فريق المبيعات والتسويق ومراكز الاتصالات» وإمكانية إدارة علاقات الزبائن 
G‏ مما يساعد الشركات على تنظيم علاقاتها مع زبائنهاء وإدارتها بصورة تضمن توجيه جميع 
نشاطات الشركة بحيث تركز على تحقيق رضا الزبون Y‏ وبالتالي ولاثه. 

وتوجد الكثير من التطبيقات والبرامج إلا أننا سنتطرق لأهمها من حيث المؤسسة المنتجة لها 
وذرحة استعمالها من“ظرف"المؤسسات والشركات 'العالمية d'un‏ تعد شر كة مايكروسنوفة: الزائدة 
عالمياً في إنتاج برامج الحاسوب والخدمات التقنية المتطورة للإنترنت والبرمجة المنزلية والبرامج 
الخاصة بقطاع الأعمال إلى جانب شركة (Aplicor)‏ التي تحصلت على جوائز كثيرة في مجال صناعة 
الحلول وبرامج أنظمة الأعمال والإدارةء إلى جانب شركات كثيرة تهتم بقطاع تقنية المعلومات 
وصناعة الحلول والتطبيقات في بيئة الأعمال. 


أولا: برامج شركة :(Microsoft)‏ 

تأسست مايكروسوفت في عام 1975 في الولايات المتحدة الأمريكية وتندرج أسهمها في سوق 
الأوراق المالية لشركات تكنولوجيا المعلومات تحت (MSFT) je jh‏ وتقدم سلسلة واسعة من المنتجات 
المصممة لتعزيز القدرة على الاستفادة من التطورات التقنية» وذلك بمجموعة من برامج الحاسوب التي 
يمكن الاستفادة منها في أي مكان وزمان» وتعتبر مايكروسوفت الخليج من أهم فروع مايكروس وفت 
الأم وتدير أعمالها في دول: البحرين» الكويت» عُمان» قطرء الإمارات العربية المتحدة واليمن!!). 


تنتج شركة مايكروسوفت برامج (Microsoft Dynamics)‏ وهي مجموعة من برامج حاسوبية 
للإدارة المالية (FM)‏ وتنظيم علاقات الزبائن (CRM)‏ وإدارة سلاسل التوريد (SCM)‏ وتخطيط موارد 
المؤسسة (ERP)‏ تنتجها شركة مايكروسوفت بما يساعد زبائنها (مؤسسات أخرى) على تعزيز كفاءة 





l- http://ar.wikipedia.org/wiki/microsoft.html, (29/05/2008). 
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أعمالهاء حيث تعمل هذه الحلول بصفة متكاملة لإدارة الأعمال مع برامج مايكروس وفت المعروفة 
الأخرى لدعم كفاءة جميع عمليات المؤسسة المعنية!!). 

يعد برنامج (Microsoft Dynamics CRM)‏ حلا لإدارة علاقات الزبائن» ويزود المؤسسات 
المختلفة بالأدوات والقدرات اللازمة لرسم صورة AUS‏ وواضحة عن الزبائن» ومتابعتهم leds‏ من أول 
اتصال بهم وعلى امتداد مدة تعاملاتهم» ويقدم البرنامج حلاً مرناً وسريعاً ومنخفض التكلفة يساعد على 
إدخال تحسينات ثابتة ومستمرة عبر الزمن وملموسة في كل العمليات» مما يمكن من إقامة علاقات 
أقوى مع الزبائن ويساعد على تحقيق مستويات جديدة من الربحية©. 

طرحت شركة مايكروسوفت في ديسمبر 2005 الإصدار الثالث من نظام ( Microsoft‏ 
«(Dynamics CRM 3.0‏ ثم أتبعته بالإصدار الرابع في منطقة الشرق الأوسط خلال الدورة الأولى 
لمؤتمر Dynamics CRM‏ بمدينة دبي بتاريخ 23 أفريل 2008« (ab dus‏ برنامج ) Microsoft‏ 
(Dynamics CRM 4.0‏ حاجات الشركات الصغيرة والمتوسطة والكبيرة في إدارة علاقات الزبائن» 
ويتضمن هذا الإصدار مجموعة من الأدوات المبتكرة الخاصة بالتسويق والمبيعات والخدمات» والتي 
تتو افق مع برامج "Microsoft Office"‏ »و "Microsoft Outlook"‏ . 

يعتبر برنامج (Microsoft Dynamics CRM)‏ برنامجا متخصصا و اا شاماد لإدارة علاقات 
الزبائن ويهدف إلى تعزيز عمليات التسويق والمبيعات والخدمات خصوصا في مجال إدارة علاقات 
الزبائن» dus‏ يسهل تكوين رؤية واضحة للزبائن من Ji‏ اتصال بهم وتحسين العلاقات معهم من 
خلال الشراء والبيع آليا لإدارة العلاقات والإجراءات الإدارية والمالية؛ وتوفير خدمات تركز على 


«Jai clans cc al 8 ja cuil cast : a Va gs ta Ce js 
نظاماً متكاملاً لربط إدارة الأعمال مع حركة أسواق‎ Anh الدعم التقني وغيرها من الخدمات الحكوميةء‎ 
المال والأعمال والبورصات للوصول إلى نتائج أكثر دقة وسرعة للتجاوب مع مقتضياتها.‎ 
التكامل التام مع باقي‎ (Microsoft Dynamics CRM) تتیح المميزات الوظيفية في بر نامج‎ 
مما يسمح للمستخدمين بنقل المعلومات بسهولة بينهاء مثل برنامج‎ (Microsoft office) أنظمة‎ 
لمعالجة النصوص؛‎ (Microsoft Word) لإنشاء الجداول الإلكترونية وبرنامج‎ (Microsoft Excel) 
ويمكن استخدام البرنامج في مجالات عديدة مثل: الخدمات الحكومية» التعليم» الصناعة» الرعاية‎ 
الصحية» الخدمات المالية والتقنية المتطورة وخدمات الأغذية. ومن خلال وحدات مخصصة لكل من‎ 
المبيعات» التسويق وخدمة الزبائن/©.‎ 
CHORAFAS Dimitris N, Op Cit, P 28. 
SCOTT Joel et LEE David, Microsoft CRM3 Dummies, (Wiley Publishing, Inc Indiana USA 2006), P 09. 
http:/www.microsoft.com/middleeast/arabic/press/default.aspx, (21/10/2008). 
http://www.microsoft.com/dynamics/overview.mspx?mg_id=10189, (21/10/2008). 


- http://www.microsoft.com/middleeast/dynamics/launch, (21/10/2008). 
- BROWN Laura and GRAVELY John, Op cit, P 25. 
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تواجه الحكومات مثلا تحدي الاستماع إلى المواطنين من أجل تقديم خدمة أفضل لهم على 
المديين القصير والطويل» وتحتاج إلى توفير قناة اتصال واضحة وموثوق بها تشجع الناس على slal‏ 
تعليقاتهم وآر ائهم في الخدمات المختلفة المقدمة» وباستخدام برنامج (Microsoft Dynamics CRM)‏ 
يمكن للحكومات أن توفر خدمة زبائن أسرع مع تزويد موظفيها بأحدث التطورات والإحصائيات 
وإعطاء الجمهور إمكانية وصول سريعة وسهلة إلى السجلات والخدمات المختلفة» ولقد قدمت شركة 
(LINKdotNET)‏ شريك مايكروسوفت الخليج» دراسة حالة عن الحكومة المصرية حيث ساهم استخدام 
البرنامج في: إدارة مركز اتصالات الحكومة الإلكترونية في مصر؛ متابعة شكاوى المواطنين» أسئلتهم 
واقتراحاتهم في مختلف الإدارات الحكومية وبكل من اللغتين العربية والإنجليزية!". 


ألا وهي نظام التشغيل )2003 (Windows Server‏ أو ما شابه (على أن يكون النظام موز عا «(Server‏ 
بالإضافة إلى برنامج )2005 (SQL Server‏ (وهو عبارة عن نظام لقواعد البيانات) أو ما شابه» وذلك 
لأن النظام يعتمد بشكل مباشر على قواعد البيانات0. 


ثانيا: برامج شركة :(Aplicor)‏ 

تعتبر شركة (Aplicor)‏ من أكبر الشركات التي حصلت على جوائز في مجال برامج إدارة 
علاقات الزبائن وحلول التقارير المالية المقدمة كبرامج خدمية إذ حصلت على 22 جائزة منفردة في 
الأعوام الأربعة الأخيرة» وتأسست (Aplicor)‏ في الولايات المتحدة الأمريكية وتمتلك أربع مكاتب 
عالمية: مكتب أمريكا الشمالية» المكتب الإقليمي الأوروبيء المكتب الإقليمي بأمريكا اللاتينية والمكتب 
الإقليمي بأسترالياء وتعتبر شركة نشر لبرامج عالمية وتعمل على إنتاج حلول صناعية عديدة من بينها 
برامج (CRM)‏ والتي يتم تقديمها للمنظمات التجارية المتنامية في الأسواق ذات الأحجام المتوسطة(©. 

ولقد تم اعتبار برنامج (CRM)‏ لشركة (Aplicor)‏ أحسن منتج في مجال تقنية المعلومات 
وخدمات الزبائن بين عامي 2004 و2006 وقد حصلت مرتين على لقب أفضل شركة تنمية منتجات 
في أمريكا الشمالية» كما حصلت ثلاث مرات على لقب أفضل gii‏ سنوي من قبل مؤسسة تسويق 
التقنية (TMCT)‏ ومجلة «Customer Inter@ction Solutions‏ كما حصلت على 19 جائزة للحلول 
الصناعية وجائزتين من جوائز التميز في صناعة برامج «CRM‏ وجائزتين من جوائز أفضل تقنية 
تجارية في العالم سنة 2005 كما فازت بجائزة أفضل عرض لتقنية الإنترنت عام 006 

وتقدم شركة (Aplicor)‏ العديد من البرامج والحلول التجارية المتعلقة بعلاقات الزبائن منها: 


عا 


- http://www.microsoft.com/middleeast/arabic.html, (29/05/2008). 
- SCOTT Joel et LEE David, Op Cit, P 19. 

- www.aplicor.com.cn\contact_us.htm, (29/05/2008). 

- wwWw.aplicor.com.cn\index.htm, (29/05/2008). 

- www.aplicor.com.cn\about aplicor.htm, (29/05/2008). 
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1. برنامج أتمتة قوی البيع (SFA)‏ 

ينظم هذا البرنامج ويدير أنشطة المبيعات وجهات الاتصالء بالتوفيق بين البرامج الأخرى 
والأفراد في صيغة فعالة لتخفيض التكاليف بتشغيل علاقة فعالة مع الزبون» ويسعى لتحويل النشاطات 
التجارية اليدوية إلى عمليات إلكترونية من خلال التوفيق بين الآلات والبرامج في نظام مركزي 
لقواعد البيانات متاح للحواسيب الشخصية لقوى البيع الذين يستعملون نفس برنامج المؤسسة(!). 


2. أتمتة الخدمات المتخصصة :(PSA)‏ 

يدير هذا البرنامج دائرة خدمات الزبائن (مؤسسات وأفراد) ويهدف لاكتساب رضاهم ودعمهم 
وبالتالي ولائهم وذلك بتسليم وإدارة المشروعاتء إدارة المعارف» الوقتء الفواتير والأمور الماليةء 
dis‏ صبداغة الكدمات. المتخصصضة fat,‏ معروفا في ترسيخ علاقات الزبائن» ويساعد هذا البرنامج 
في: تحقيق الاستفادة من المشروعات بدقة أعلى» دورات الفواتير وتجميع النقد السريع مما يساعد 
في التحكم في التكلفة وزيادة هوامش ربح الزبائن وبالتالي رضاهم“. 


3. برنامج دعم خدمة الزبائن (055): 

تحصل المنظمات التي تساعدها شركة (Aplicor)‏ على نظرة شاملة للمؤسسة بأكملها حول 
علاقات الزبائن» مما يتيح لكل العاملين في المؤسسة إمكانية توفير اتصالات ذكية وسريعة وثابتة 
لكل الزبائن» من وجهة نظرهم» وتوفير خدمة أسرع وأكثر استجابة وثباتا بغض النظر عن كيفية أو 
وقت تفاعلهم مع المؤسسةء حيث يقدر الزبائن الاتصالات عالية الجودة التي تزيد من القيمة التي 
يدركونها مع المؤسسة وبالتالي يزيد ولاؤهم مع كل Pile‏ 


4. برنامج إدارة علاقات الزبائن (CRM)‏ 

يساعد برنامج (CRM)‏ من (Aplicor)‏ المؤسسات في اكتساب الزبائن والاحتفاظ بهم وذلك 
بأتمتة أنشطة المبيعات ودعم الزبائن وتوفير رؤية شاملة للعلاقات معهم» ويتضمن مجموعة من 
البرامج وهي أتمتة قوة المبيعات وأتمتة حملات التسويق* ودعم الزبائن dus‏ أن مجموعة (CRM)‏ 
بأكملها يمكن توظيفها بسرعة واستخدامها بسهولة» ويوفر برنامج (CRM)‏ بالإضافة إلى Jsa‏ 
المحاسبة المالية ميزات فريدة وسهلة الاستخدام في مجالات أتمتة العمليات التجارية وتحليل المعلومات 
لنظم التجارة على مستوى الشركة بأسرهاء ويؤدي الجمع بين كل هذه الميزات لإمداد الزبائن بنظام 
تجاري فريد يتوافق مع متطلبات العمل المتزايدة ويحقق نتائج أكثر تأثيرًا وأحسن ميزة تنافسية. 


- wwW.aplicor.com.cn\aplicor advantages.htm, (29/05/2008). 
- www.aplicor.com.cn\industry_solutions.htm, (29/05/2008). 
- wwW.aplicor.com.cn\aplicor advantages.htm, (29/05/2008). 
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* أنظر المطلب الرابع من المبحث الثالث في الفصل الأول. 
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- www.aplicor.com.cn\aplicor advantages.htm, (29/05/2008). 
89 


الفصل Ait‏ أثر تنمية العلاقة مع الزبائن في زيادة وضمان ولأنهو 





ويساعد (CRM) giy‏ لشركة (Aplicor)‏ في تنظيم المهام والأنشطة الضرورية لتحقيق 
استراتيجية العمل وإدارتها وأتمتتها على الرغم من أن بائعي برامج (CRM)‏ يستخدمون تعريفات مختلفة 
لوصف حلول برامجهم» إلا أن أغلب خبراء الصناعة اتفقوا على أن برامج (CRM)‏ لشركة (Aplicor)‏ 
تضم أتمتة قوة المبيعات وإدارة التسويق ونماذج أتمتة برامج دعم الزبائن كما يوضح الجدول التالي: 


جدول رقم (10): مكونات برنامج إدارة علاقات الزبائن لشركة (Aplicor)‏ 








أتمتة قوة المبيعات أتمتة التسوية خدمات 5 il‏ چ وت 
ب یی باس المسعات 
JA o‏ 5 القيادة ٠‏ إدارة وظيفة التسويق |ه إدارة الحالات ٠ه‏ إدارة الأسعار 
o‏ إدارة الحسابات o‏ إدارة الحملات o‏ إدارة الحوادث اه طلبات المبيعات 
© نصوص الاتصالات © البيع لأعلى سعر 
€ إدارة الاتصالات © الدعم الفني 
والمبيعات عن بعد i‏ والبيع المتقاطع 
٠ ;‏ توزيع البريد : 
o‏ إدارة الأنشطة 5 © إدارة الأصول ١ه‏ الفواتير 
الإلكتروني 
o‏ إدارة الفرص o‏ إدارة التغذية o‏ الخدمات الذاتية el‏ الشحن 
© تقارير قنوات الاتصال أ تحليلات التسريق e‏ إدارة العقود 
© توقع المبيعات 
o‏ المبيعات المتنقلة 














www.aplicor.com.cn\glossary.htm consulter le (21/10/2008) 


: برامج شركة ‘(FOCUS SOFT net)‏ 
تقدم هذه الشركة حلولا تمكن مختلف المؤسسات من تحقيق أهدافها في بيئة تنافسية» وتولي كل 
اهتمامها للجودة الفائقة ورضا عملائها عن حلولها البرمجيةء وقد حققت (FOCUS SOFT net ) åS å‏ 
لنفسها مكانة وسمعة عالميتين؛ إذ يستخدم برامجها وحلولها ما يزيد على 1500 شركة ومؤسسة في 

دولة الإمارات العربية المتحدة وحدهاء وأكثر من 2500 شركة ومؤسسة في كامل منطقة الشرق 

الأوسطء وذلك بفضل الدعم التام الذي تقدمه gic papal‏ المتكاملة من الحلول المتقدمة ومن أهمها('): 

1. تخطيط موارد المؤسسة :Focus Enterprise Resources Planing‏ وهي Jola‏ متقدمة تغطي جوانب 
عديدة» مثل: المالية» المستودعات» المخزونات» المبيعات والتوزيع» الموارد البشريةء الأصول 
الثابتة وتخطيط الإنتاج» وتدعم العلاقات الزبائنية. 

Vis dia :Focus6 Finance .2‏ محاسبية متقدمة للشركات المتوسطة. 


كما تقدم فوكس حلولها الفائقة لقطاع المؤسسات التعليمية والأكاديمية وذلك من خلال نظام 
خدمات إدارة السجلات الأكاديمية ARMS‏ الذي يشمل وحدات إدارية خاصة بالمؤسسات التعليمية» ولقد 





1- http://Iprograms.com/index.htm, (29/05/2008). 
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أطلقت فوكس مؤخراً حلول Focus HRP‏ كبرنامج لتخطيط موارد المؤسسات الصحيةء وحلول متقدمة 
خاصة بإدارة المستودعات «FocusWMS‏ كما تضم فوكس مراكز تدريبية متخصصة لتدريب 
المستخدمين على مجموعة حلولها البرمجية عبر دورات مكثفة. 

وقد حرصت فوكس سوفت منذ انطلاقتها على تلبية كافة متطلبات عملائهاء ومساعدتهم على 
أن وتخطوا'أية صبعويات lei seal os‏ في أعماليم» allés‏ الشركة 21 Jos Lite‏ الال حيث: و إضافة 
لمقرها الرئيسي في الإمارات العربية المتحدة تمتلك مكاتب في الهند» سلطنة عُمانء البحرين» الولايات 
المتحدة الأمريكيةء سنغافورة وماليزيا...الخ؛ كما تمتلك الشركة قاعدة عملاء ضخمة تضم أكثر من 
0 شركة» وتقدم لهم الدعم التام عبر فريق من الفنيين المتخصصين» وقد قدمت الشركة طوال 
أكثر من 14 Le‏ حلولاً فاتقة الجودة لعملائهاء وتمتلك عدداً من مراكز التطوير التقني حيث تتم دراسة 
استجابات فريق المبيعات بشكل مفصل وتضمينها في الترقيات اللاحقة لمنتجاتها“. 

تعتبر شركة 'فوكس سوفت" رائدة في الحلول البرمجية عبر منطقة الشرق الأوسط وتوفير 
إصدارات مخصصة من حلولها ذات المستوى العالمي لصالح مختلف القطاعات الرئيسية والفرعية في 
بيئات الأعمال» dus‏ بلغ عدد زبائنها أكثر من 10,000 زبون في الشرق الأوسط فقط؛ وقد ساهمت 
قاعدة الزبائن المتزايدة في افتتاح مكاتب جديدة في دول المنطقة لضمان توفير الخدمة المحلية والدعم 
للزبائن» مما أدى إلى نمو الشركة بأضعاف منذ سنة 2002« ولقد كشفت في شهر سبتمبر 2007 عن 
إطلاقها الإصدار الثاني من برنامج إدارة علاقات الزبائن )2.0 (FocusCRM‏ المبني وفق هندسة لغة 
برمجة الويب HTML‏ ولغة جافا JAVA‏ البرمجية مقارنة مع الإصدار السابق المعتمد على برمجيات 
مثبتة على الأجهزة الخادمة (Server)‏ . 

وتوجد الكثير من الشركات التي تعمل في مجال نقنية المعلومات مثل شركة (Oracle)‏ وشركة 
(SAP)‏ حيث تأسست الأولى سنة 1977؛ وتعتبر من أضخم شركات تقنية المعلومات بشكل عام وقواعد 
البيانات بشكل خاصء وتمتلك مراكز خدمة للزبائن في أكثر من 145 دولة» كما أنها تنتج تطبيقات 
(SiebelCRM)‏ سواء للأفراد أو للمؤسساتء والتي تساعد على ضمان ولاء الزبائن والشركاء لما تقدمه 
من ميزات في تخفيض التكاليف وسهولة تحصيل المعلومات سواء عبر الشبكة الداخلية أو عبر 
الإنترنت لتنفيذ النشاطات التسويقية» بينما تتخصص (Systems Analysis and Product) (SAP) åS jà‏ 
في إنتاج حلول برمجية خصيصا للشركات الصغيرة والمتوسطة» dus‏ تعتبر الأولى في هذا المجال 
أوروبيا والثالثة عالميا وكذلك في إنتاج حلول تخطيط موارد المؤسسات (ERP Software)‏ 


http://1programs.com/index.htm, (29/05/2008). 

- http:/1programs.com/index.htm, (29/05/2008). 
http://www.mharatsoft.com/soft/soft10/1381.html, (29/05/2008). 

- http://ar.wikipedia.org/wiki/oracl.html , (29/05/2008). 

- http://en.wikipedia.org/wiki/SAP_AG.html, (29/05/2008). 

- http:/www.alriyvadh.com/2006/12/22/article211153.html, (29/05/2008). 
- ttp://www.oracle.com/applications/crm/siebel.html, (29/05/2008). 
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توفر تقنية برامج CRM‏ للشركات التي تعاني تعقيدات في عمليات المبيعات» ميزات وقدرات 
سهلة الاستخدام للمساعدة على تحسين الطرق التي تتبعها أقسام المبيعات والتسويق في استهداف 
الزبائن الجددء إدارة الحملات التسويقية وتوجيه أنشطة المبيعات ...الخ 

وتوجد برامج أخر ى كثيرة في مجال إدارة علاقات الزبائن نورد منها ما يلي: 


1. برنامج ‘(Anchor CRM)‏ 
وهو برنامج لزيادة المبيعات بإدارة علاقات الزبون» ويساعد على تعقب الزبائن والمعلومات 
عن طلباتهم» اتجاهاتهم» أنماط الشراء والحملات التسويقية المؤثرة فيه (. 


‘(Relenta) برنامج‎ .2 

من بين تطبيقات إدارة علاقات الزبائن (CRM)‏ والتي تعنى بعمليات إدارة وتنظيم علاقات 
ol eus Chad oi‏ يسكيلف a‏ القن NEETA ha Ne‏ 
ويوفر لها أدوات كاملة لإدارة فريق العمل, عناوين البريد الالكتروني, معلومات اتصال الزبائن 
ويساعد في تنظيم حملات البريد الالكتروني الإعلانية كل ذلك في مكان مركزي واحدء ويمتلك ميزة 
جانبية أكثر من غيره وهي المساعدة في عمليات التسويق الالكتروني بالبريد الالكتروني من خلال 
إزمال رسا متخضتصة Cul paf 45 36 5 Jo‏ الث كن امقر La‏ من حتفت قات ,لبرو 
الالكتروني أو إدخال قائمة بمختلف انساق المستندات النصيةء ويمتلك ميزة أخرى أنه في حال ما قرر 
المستخدم ولأي سبب من الأسباب ترك هذا النظام فيمكنه استخراج كل ما لديه فيه من مهام وعناوين 
اتصال وقوائم مراسلات وحفظها للاستخدام فيما بعد. 


3. برنامج :(SugarCRM)‏ 
برنامج يسهل المبيعات» التسويق» ودعم المنظمات لإدارة التفاعلات مع زبائنها بأكثر كفاءة 
وربحيه» وتستعمله كل من الشركات الكبيرة والصغيرة في جميع أنحاء العالم» وهو أقل تعقيدا وأكثر 
فعالية من حيث التكلفة لإدارة العلاقات مع الزبائن» وهو متوفر بصيغة مفتوحة على الإنترنت أي 
يمكن استعماله بدون تحميله والاتصال من خلاله مع أي شخص عبر الإنترنت بالصوت والصورة 

وعقد الاجتماعات بالإضافة إلى مهامه العادية الأخرى كتخزين البيانات وجلبها من قواعدها!©. 


وسنتطر ق في المبحث التالي لبعض الشركات التي تتبنى استراتيجيات إدارة العلاقات الزبائنية. 


l- http://www.shammel.net/prog/pafiledb.php?action-download&id=14381, (29/05/2008). 

2- http:/www.nithar.com/2007/05/28/relenta-new-customer-relationship-management-tool-for-small-business.html 
- http://www.bab.com/clubs/club_electronic.cfm?clubid=98&parentid=23, (29/05/2008). 

3- http/www.sugarcrm.com/crm/community/sugarcrm-community.html, (29/05/2008). 
- http://www.sugarcrm.com/crm/download/sugar-suite.html#opensource.php, (29/05/2008). 
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المطلب الثالث: شركات عالمية تتبنى استراتيجيات إدارة العلاقة مع الزبون: 

تتبع بعض الشركات: استراتيجيات وبرامج التسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون» 
استراتيجيات وبرامج الولاء» سياسات بقواعد البيانات» تكنولوجيا المعلومات ومراكز الاتصال...الخ؛ 
لتقوية علاقاتها مع زبائنهاء ومن بينها: شركات عالمية هي الخطوط الجوية الفرنسية «(Air-France)‏ 
شركة (Citroën)‏ للسيارات وشركة (Danone)‏ للحليب ومشتقاته» وشركات أخرى أقل حجما مقارنة 
بالشركات الأولى منها: شركة (IDEMCO)‏ المغربية للطباعة وشركة الاتصالات السعودية (STC)‏ 


أولا: شركة :(Air France -KLM)‏ 
تأسست شركة Air France‏ سنة 1933 كمؤسسة عمومية وتمت خوصصتها سنة 62003 و ذلك 
بعد أن اشترت مؤسسة KLM‏ نصف رأسمالها سنة 2004« واحتلت مجموعة (Air France-KLM)‏ سنة 
6 المرتبة الثالثة عالميا والأولى أوروبيا في نقل المسافرين بحصة سوقية تفوق نسبتها 25 في 
المائة» وتستعمل 225 خط أو وجهة طيران في 84 دولة» وتتخصص أيضا Ji‏ البضائع دوليا وإصلاح 
الطائرات» dus‏ قدرت n kalj‏ 93 مليون أورو بين سنتي 2003 5 2004 وحققت نتيجة إيجابية 

للسنة السابعة على التوالي (من سنة 1998 إلى سنة 2004)ء وتتميز بكفاءة عالية في قطاع تنافسي(. 
وتنافسها في الشبكة الأوروبية كل من شركة (Lufthansa)‏ الألمانيةء وشركة ) British‏ 

35 ماالبريطانية» وفي الشبكة العالمية شركة (American Airlines)‏ الأمر يكية (حيث تتنافس حاليا 
)2006( على الميزة السعرية)» هذه الوضعية التنافسية دفعت بالشركة لاتباع استراتيجية التسويق 
بالعلاقات لضمان ولاء زبائنها؛ وذلك بوضع العديد من برامج الولاء التي تعرض ميزات خاصة: 

- حساب الأميال المقطوعة؛ 

- مكافآت ورحلات مجانية؛ 

- الأولوية في الترتيب عند نقص الأماكن؛ 

- أمتعة إضافية غير محسوبة؛ 

- الدخول للقاعات الخاصة في المطارات؛ 

- التعاقد مع الفنادق لحجز الأماكن لزبائنها... الخ. 


ويتمثل زبائنها المستهدفين في: 
1. المؤفسسات :(BtoB)‏ وذلك عن طريق 
© المؤسسات الصغيرة والمتوسطة: بتقديم جوائز للمسافرين؛ 
o‏ الشركات البترولية: الاهتمام الكبير بأصحاب صناعات الغاز والبترول. 





1- www.airfrance.fr, (29/05/2008). 
2- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 98. 
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2. الأفراد ‘(ONE to ONE)‏ 
O‏ شخصنة y pl‏ : لزبائن خاصين جدا (طائرة خاصة لوجهة خاصة)؛ 
© مدى تكرر رحلات الصغار: من سنتين إلى 24 سنة؛ 


Flying blue" برنامج الطائر الأزرق‎ o 


طور برنامج الطائر الأزرق منذ جوان 2005 ويركز على بناء رابط مباشر مع الزبائن 
وإرضاء رغباتهم وحاجاتهم الفردية عن طريق شخصنة المنتجات والخدمات المعروضة (وهو برنامج 
مفتوح للجميع بدون استثناء)؛ ويتمثل مبدأه الأساسي في ربح وجمع الأميال المقطوعة واستعمالها 
ومبادلتها بخدمات أخرى؛ ولربح هذه الأميال أو استبدالها يشترط السفر عبر (air France $KLM)‏ أو 
التعامل مع أحد شركائها للنقل الجوي*ء أو إجراء عمليات مع أحد شركائها للنقل والخدمات البرية**. 

ويركز الهدف الأساسي لبرنامج الطائر الأزرق على إدارة عدم تجانس الزبائن وتمييز 
النشاطات التسويقية حسب المسافة السنوية التي قطعوها على متن طائراتهاء ويقترح بطاقات ولاء مع 
ميزات مختلفة» وأهمها بطاقة بلاتينية للزبائن الذي يجمعون عددا مرتفعا من الأميال التي قطعوها كل 
سنة؛ وتكون لهم الأولوية في كثير من الحالات» وهذا النوع من البرامج يعرض ميزات غير نقدية 
مؤجلة عبر الزمن وقيمتها تتراوح بين 6 و%24 من حجم المشتريات!!). 

فيما يخص تكنولوجيا المعلومات كأداة لتقديم الخدمةء الشخصنة والتفاعل؛ تمتلك (Air France)‏ 
قاعدة بيانات عن ما لا يقل عن 900.000 بريد إلكتروني و500.000 بريد egale‏ وهذه القاعدة ليست 
فقط لجمع البيانات الشخصية وإنما لجمع البيانات التصريحية L)‏ يصرح به الزبون عن طريق 
الاستبيانات...)؛ وجمع البيانات السلوكية» وقد JS‏ معدل الاستجابة ب: 27 في المائة عبر البريد 
الإلكتروني و16.5 في المائة عبر البريد العادي» مما يبين تفضيل الزبائن للبريد الإلكتروني!2. 

تتبنى شركة (Air France g KLM)‏ استراتيجية شخصنة العرض لكل زبون حيث يستعمل 
الزبائن موقع الشركة الإلكتروني من أجل الحجزء الاطلاع على الأسعارء مواقيت الإقلاع والعودة ee.‏ 
وقد قدر عدد مرات استعمال الموقع الالكتروني للشركة ب: 668.000 مرة قبل شهر جوان 2004؛ 
ووصل العدد إلى 1.027.000 مستعمل في شهر جوان 42005 إلا أن رقم الأعمال المتأتي من موقع 
الإنترنت لا يتجاوز أربعة في المائة إلى غاية 2005 وكانت الشركة تأمل في مضاعفته عام 2006« 
وتستعمل المؤسسة نوعين من الحملات التسويقية ذات الشخصنة القوية عبر البريد الإلكتروني!©: 





* ويقدر عددهمد: 30 مؤسسة طيران (منها: Korean Air ; Alitalia «Delta Air Lines‏ ) وتضمن في مجموعها 18000 رحلة طيران 
يوميا وتنقل مليون مسافر يومياء وتغطي 684 اتجاه في 135 دولة عبر العالم. 

** ويقدر عدد هم ب: 100 مؤسسة مثل فنادق: «Marriott; Meridien «Hilton «Accor‏ وكالات استئجار السيارات والشركاء الماليين مثل 
مؤسسات: -Regus ; American Express, Master Card‏ 


1- KOTLER Philip et autres., marketing management, 12e édition, Op Cit, P 191. 
2- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 98. 
3- www.journaldunet.com/0206/021619airfrance.shtml, (29/05/2008). 


94 


الفصل Ait‏ أثر تنمية العلاقة مع الزبائن في زيادة وضمان ولأئهو 





- تعرض في الأولى عروضا سعرية LLAS‏ عملية مرتبطة بالوضعية التنافسية» وتقوم بإطلاقها 
خمس مرات سنويا في فرنسا متلا؛ 

- ويتوقف النوع الثاني على دورة حياة الزبون وتطور وضعيته من خلال برامج الولاء وقيمته 
à‏ طن KG E TE E na‏ عراسي ORE‏ 


ثانيا: شركة (Citroën)‏ للسيارات: 

تعتبر شركة (Citroën)‏ ثالث منتج سيارات في فرنساء وفي العديد من نقاط بيعها وفروعها في 
أوروباء وتستعمل برامج (CRM)‏ عن طريق التسويق محليا أو في نقاط البيع» ويرجع سبب استعمال 
هذه البرامج إلى ما يميز سوق السيارات من المنافسة الشديدة» فسعت شركة (Citroën)‏ إلى مواجهة 
الحاجة لزيادة رأس المال بالمحافظة على زبائنها الحاليين والسعي لضمان ولائهم وزيادة el anal‏ 
حيث تسمح هذه الوسيلة بتوسيع الاتصالات مع زبائنها الحاليين والمحتملين وذلك بتشغيل المعلومات 
المجمعة من طرف البائعين في قواعد البيانات المحلية (في الدول المعنية) وجمعها في قاعدة البيانات 
المركزية للشركة المسماة (BAMAC: Base Marketing Central)‏ ويتم تغذية هذه القاعدة عن طريق 
مختلف القنوات الاتصالية: الفواتير المحررة:؛ التأمين على السيارات» موقع الإنترنتء الأرقام 
الخضراء...الخ» كما تسمح هذه الوسيلة بتنظيم أعمال البائعين(). 


1. تحضير مشروع (CRM)‏ 

‘x‏ شركة (Citroën)‏ أن نظام (CRM)‏ من أدوات التسويق المباشر المهمة بالنسبة لها للتموقع 
محلياء ووضعت هذا النظام بالاستعانة بتقنية مشتركة في كل فروعها الأوروبية حيث يتكيف هذا النظام 
مع الحاجات التسويقية المحلية سواء من الناحية القانونية أو السياسة التجارية للبلد المعني...؛ مع 
مراعاة الترجمة لكل لغات القارة الأوروبية» ولقد تم إنشاء قاعدة البيانات عن طريق ثلاث عمليات”: 

- إنشاء قاعدة بيانات جديدة من تسجيل أول اتصال للزبون أي البدء من الصفر؛ 

- تجميع المعلومات من قواعد بيانات موجودة كقاعدة بيانات الفواتير؛ 

- وأخيرا تطلب المؤسسة من البائعين جمع البيانات المطلوبة من زبائن محددين ومستهدفين. 


2. إطلاق مشروع (CRM)‏ 
قبل أن تطلق شركة (Citroën)‏ هذا التطبيق أقامت اختبارا على العديد من المواقع لإصلاح 
وتقييم العقبات المحتملة» وصعوبات agi‏ هذا التطبيق من قبل مختلف المستعملين cal‏ وتم اختيار مواقع 
الاختبار بعناية من أجل تكوين هؤلاء المستعملين لحسن استخدام هذا التطبيق. 
l- http://ar.wikipedia.org/wiki/PSA-Peugeot-Citro.html, (29/05/2008).‏ 


- http://www.psa-peugeot-citroen.com, (29/05/2008). 
2- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 362. 
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3. قيادة مشروع (CRM)‏ تم في هذه المرحلة تحديد أهداف المستعملين ومتابعة عملية وإنشاء 
التطبيق أو mali ji‏ في at‏ العملي À Qi‏ الحاشويي dl,‏ اغةة las‏ الاد ةم كانت 
الشركة حاضدرة يقوة فى الميدان Aa‏ على تاو لات calatinuall‏ و لاتهم: 


4. عوامل نجاح مشروع (CRM)‏ إن نظام (CRM)‏ ليس فقط مشروعا تقنيا أو معلوماتيا بل هو 
مشروع تسويقي وتجاري يهدف في الأساس إلى تحسين المبيعات» من خلال تعاون جميع مدراء 
الفروع والمدراء التجاريين والتسويقيين» مع تمتع قائد المشروع بسمات القيادة» وتتعدد الميزات التي 
تقدمها تطبيقات (CRM)‏ بالنسبة لشركة مثل #(Citroën)‏ نذكر منها ما يلي: 

- التخطيط الآلي لإعادة الصيانةء تغيير السيارات وانتهاء عقود الإيجار (leasing)‏ 

- التسيير بالتوقع المسبق لجدول الأعمال مما يؤدي لتحسين وتنظيم العمل؛ 

- تمركز معلومات الزبون مما يسمح للبائعين بالتركيز على نشاطاتهم التجارية من خلال 
النشاطات الوطنية المستهدفة. 


ثالثا: شركة :(Danone)‏ 
شركة (Danone)‏ من بين أوائل الشركات الدولية المهتمة بالتسويق بالعلاقات» وهي اليوم رائدة 
في هذا المجال» ولقد أنشأت عام 1966 خلية مختصة في العلاقات «(Danone proximité)‏ وتتمتثل 
مهامها الأساسية فيما O h‏ 
- السعي لزيادة النمو المربح بتقريب العلامة في ذهن الزبائن لكسب ولائهم. 
- يعتبر الولاء بالنسبة لشركة (Danone)‏ رهانا أساسيا لثلاثة أسباب: 
” تكلفة المحافظة على الزبون الحالي أقل خمس مرات من تكلفة جذب زبون جديد. 
” يمثل ولاء الزبون العامل الرئيسي للنمو في الأسواق المتشبعة وفي الدول ذات الاستقرار 
الديمغرافي أو المنحدر. 
” كسب ولاء الزبائن يقوي وضعية شركة (Danone)‏ مع شركائها الموزعين. 


تتضمن (Danone proximité)‏ منذ 1996 في إطار مهمتها الأساسية ثلاثة أنو اع من النشاط: 

1. الاتصال بالأحداث: ويركز على مشاركة الشركة أو أهم علاماتها في كبرى الأحداث العالمية 
وأساسا الرياضيةء وكانت شركة (Danone)‏ من بين أهم الشركات الراعية لكأس العالم لكرة القدم 
سنة 1998ء وبدأت سنة 2005 في تنظيم منافسة دولية للصغار في كرة القدم (Danone Cup)‏ 

2. لعبة العلامة: وهي عملية ترويجية كبيرة وعالمية من أجل زيادة المبيعات في علامات الشركة» عن 
طريق جمع القصاصات وإجراء السحب بالقرعة. 





1- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 310. 
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3. التسويق بالعلاقات: ويتم تفعيله عبر أربعة أنشطة رئيسية': 


1-3.إدارة قواعد بيانات الزبائن: فمنذ سنة 2000 احتوت قاعدة بيانات الزبون لشركة (Danone)‏ في 
فرنسا فقط بيانات عن 230 ألف نادي للزبائن الأوفياء» Les‏ يقارب عشرة ملايين زبون: بين 
ا ا خر ا A,‏ 


2-3.تطوير برامج ولاء dia‏ برنامج :(Danoé)‏ وهو عبارة عن مجلة تصدرها شركة (Danone)‏ كل 
ثلاثة أشهر مجانا؛ لتقديم المعلومات والنصائح وتوزع على كل نقاط البيع؛ وتنشر الشركة عددا 
Lala‏ ببعض الفئات مثل الأمهات» وتتمثل أهم أهداف هذه المجلة فيما يلي: 
” إنشاء علاقات تفضيلية بين الزبائن وعلامات الشركة وزيادة الحصة السوقية؛ 
” زيادة وتقوية القيمة المضافة لعلامات الشركة بإعطاء الزبائن معلومات خاصة وتفضيلية؛ 
” وهي كذلك تعطي معلومات عن التغذية ونصائح ذات قيمة كبيرة خاصة عن علاماتها؛ 
” والقيم الأساسية التي تقدمها المجلة هي الصحة والترفيه. 


3-.إدارة مركز اتصال هاتفي تحت اسم :(Danone conseils)‏ أنشأته الشركة سنة 1996 ويقدم 
خدماته 7 أيام في الأسبوع و24 ساعة يومياء ويضم عشرين موظفا مختصين في التغذية يجيبون 
على طلبات الزبائن للمعلومات ويقدمون النصائح والاستشارات» ويستجيبون للشكاوي 
والاحتجاجات» وتتمثل أهداف برنامج (Danone conseils)‏ في إنشاء علاقة حقيقية بين الزبائن 
والعلامات» وتقديم قيم مضافة على العلامات خاصة بالنصائح الغذائية. 


3-.تقوية روابط الزبائن من خلال قنوات الاتصال الإلكترونية الحديثة: الإنترنت» التلفاز التفاعلي 
«(TV interactive)‏ الهاتف النقال ...الخ وتعتبر أدوات حديثة وجيدة في كسب ولاء الزبون؛ 
وبسيطة وتفاعلية أحسن من المكتوبة ويتم وصلها بقاعدة بيانات الزبون وتقديم النصائح الغذائية. 


رابعا: مؤسسة (IDEMCO)‏ المغربية للطباعة: 

تعتبر مؤسسة (IDEMCO)‏ مؤسسة متوسطة في قطاع الخدمات في المملكة المغربية cia‏ 
dus 1998 iiu‏ اشتركت مؤسسة ol gal (LD.M)‏ التغليف» ومؤسسة (IMPRECOM)‏ للطباعة» ومن ثم 
أصبحت (IDEMCO)‏ مؤسسة طباعة وتشكيل؛ لدعم إنتاج مواد التجهيز ووسائل الترويج ومختلدف 
أعمال الطباعة الموجهة لإعادة التصنيع؛ وتعتبر المطبعة الأولى إفريقيا والتي حصلت على شهادة 
الإيزو 9001 للجودة سنة 2000ء وأعيد تقييم علامتها بأنها ذات جودة عام 22004. 


1- BELKEBIR Joumana et autres, Op Cit, P 114. 
2- www.danoneconseils.com, (21/10/2008). 
3- www.idemco.ma\modules\pages\index.html, (21/10/2008). 


97 


الفصل Ait‏ أثر تنمية العلاقة مع الزبائن في زيادة وضمان ولائهه 





حيث تتميز المؤسسة محليا بإنتاج مواد التغليف وطباعة أغلفة المنتجات الصيدلانية» ويتمثل 
نشاطها الرئيسي في تقطيع وطي الورق المقوى وتحويله إلى علب للمنتجات الصيدلانية وطبعهاء 
iles,‏ لطن de tele‏ کر chaud} ali‏ کے dudit cle‏ و الأساسنين 
المجموعات الصيدلانية الكبيرة Li (Roche) s (Bayer Healthcare) dis‏ في قطاع مواد التجميل فمن 
بين زبائنها مؤسسة (Kosmopharm) «(Unilever Maghreb)‏ و ka (Johnson & Johnson)‏ 
وتتبع مؤسسة (IDEMCO)‏ استراتيجية تتركز على JA‏ 5 العلاقة مع الزبون (CRM)‏ لتدعيم 
استراتيجيتها التسويقية حيث وعلى غرار المؤسسات الصغيرة والمتوسطة؛ تهتم المؤسسة بالميزات 
التي تقدمها استراتيجية (CRM)‏ والتكنولوجيا المرتبطة بهاء التي تمكنها من منافسة الشركات الكبرىء 
وإن أهم عنصر في استراتيجية (CRM)‏ هو إنشاء قاعدة بيانات متشارك فيها من قبل كل المعنيين 
بالعلاقة مع الزبون في المؤسسة»؛ غير أن تكاليف وضع نظام (CRM)‏ بالنسبة للمؤسسات الصغيرة 
ihu gill‏ العاملة في مجال الخدمات to B, B to C)‏ 8)* لازالت عاليةء لذلك تركز المبادئ الأساسية 
لوضع نظام (CRM)‏ في استراتيجيتها على تحسين خدمة الزبون لزيادة ولائه والمحافظة عليه 
وتطوير فعالية الصفقات من خلال المعلومات المجمعة عن طريق نظام (CRM)‏ التي تساهم في تحسين 
العمليات الداخلية وتخفيض التكاليف نتيجة لذلك» ويسمح نظام (CRM)‏ بجمع أحسن المعلومات حول 
الزبائن الحاليين والتي تساهم في تحسين قدرة المؤسسة في المحافظة عليهم وجذب زبائن Pass‏ 
إن من بين عوامل كفاءة المؤسسة هو حجم قاعدة البيانات» حجم الطلبيات وحجم المبيعات» 
دون أن ننسى كفاءة موقع الإنترنت والذي يرتبط بالمكتب الخلفي لتطبيقات العلاقة مع الزبون back-)‏ 
dus «(office‏ بدأت مؤسسة (IDEMCO)‏ في التفكير بتطبيق نظام (CRM)‏ بعد فترة تقلص فيها نموها 
وحجم الطلبيات على منتجاتها (سنة 2003( وتحول بعض زبائنها بدون سبب واضح» فسعت المؤسسة 
لمعرفة أسباب التحول بدمج نظام (CRM)‏ الذي يسمح لها بتحسين قاعدة بيانات الزبائن للمحافظة على 
الزبائن الحاليين وجذب آخرين جدد أو إعادة جذب الزبائن المتحولين» ووضعت استراتيجية علاقية 
مخططة بدقة تنبع من مبادئ نظام dus (CRM)‏ يركز الهدف الأساسي من استراتيجية (CRM)‏ على 
تشغيل بيانات الزبائن الحاليين والمتحولين لتحديد استراتيجية (CRM)‏ مناسبة» إلى جانب تحقيق أهم 
ثلاثة أهداف تسويقية لنظام (CRM)‏ بالنسبة لزبائن مؤسسة (IDEMCO)‏ 7: 
© تحديد الزبائن المحتملين. 
٠‏ تطوير ولاء الزبائن الحاليين. 
o‏ جذب الزبائن المتحولين وزبائن جدد. 


1- www.idemco.ma\modules\pages\index.html, (21/10/2008). 
* B to B: Businesse to Businesse; B to C: Busnesse to Customer 
2- www.idemco.ma/modules/pages/index888d.html, (21/10/2008). 
3- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 300. 

- wwWw.idemco.ma/modules/pages/indexca7c.htm, (21/10/2008). 
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تمتلك مؤسسة (IDEMCO)‏ قاعدة بيانات زبائن كبيرة ومهيكلة وتحدثها باستمرار عقب كل 
طلبية أو زيارة لزبائنها سواء ميدانيا أو من خلال الموقع ce lail‏ مما يسمح بتفاعل أكثر وجمع 
للمعلومات بأكثر فعالية من زبائنهاء لتحسين جودة المنتجات المقدمة (سلع و/أو خدمات). 

عند وضعها لنظام (CRM)‏ ونظرا لصغر حجم ميزانيتها باعتبارها مؤسسة متوسطة؛ ارتأت 
مؤسسة (IDEMCO)‏ التركيز على قواعد البيانات وعلى خدمة الإنترنت» هذه الأخيرة التي تسمح 
لزبائنها بالحصول على المعلومات المرغوبة بسرعة»ء وتسمح للمؤسسة بالاستفادة من التغذية الراجعة 
حول رغبات الزبائن وتحديث بياناتهم» والسعي لتفعيل العروض الترويجية والحملات التسويقية بطريقة 
مربحة بالتركيز على المدى القصير وذلك لإمكانية تغييرها بسرعة حسب حاجات الزبائن('. 


تعتبر الإنترنت تقنية جديدة بالنسبة للمؤسسة خصوصا وللسوق المحلي عموماء ولقد استغلتها 
(IDEMCO)‏ كوسيلة مستهدفة لبناء ولاء الزبائن نظرا لبساطة التفاعل من خلالها حيث أطلقت 
المؤسسة نظام (e-CRM)‏ سنة 2006 وكذلك نظام لتقييم ومراقبة مدى تقدمه ومدى كفاءته في تجميع 
المعلومات بحيث يعالج كل مشكل في الآجال المحددة وتجنب المخاطر على المدى الطويل» وتأمل 
المؤسسة في القريب العاجل (بعد 2006( توسيع أسواقها دوليا حيث سيساعدها نظام (e-CRM)‏ على 
حسن الاتصالات مع الدول الأخرى (مؤسسات وأفراد)2. 

قد تعيق إنشاء موقع إنترنت العديد من العوائق إلا أن أهم عائق هو الهيكل أو النظام CNT)‏ 
أفراد وبرامج) والذي يحدد النجاح المتعلق بتشغيل بيانات الزبون وتفعيل العلاقة معه. 


خامسا: شركة الاتصالات السعودية: 

تعتزم شركة الاتصالات السعودية تطوير استراتيجية شاملة لإدارة علاقات الزبائن في بيئة 
تنافسية لشركات الهواتف الجوالة» مما سيساهم في المحافظة على ريادتها في سوق الاتصالات» 
ويمنحها القدرة على الرد بسرعة على استفسارات الزبائن وعرض خدمات متعددة على مدار الساعة 
وتعزيز قدرتها وكفاءتها في خدمة متطلبات الزبائن» إضافة إلى إيجاد نقاط اتصال موحدة ومتكاملة 
للرد على مكالمات الزبائن وأسئلتهم» وتركز المرحلة الأولى من مشروع رعاية الزبائن على تقنيات 
إدارة علاقات الزبائن الاتصالية (Communicational CRM)‏ وذلك عبر بناء بنية تحتية تتيح لشركة 
الاتصالات السعودية الاستجابة لاستفسارات الزبائن وطلباتهم بشكل أكثر كفاءة Pie jus‏ 

تتضمن المرحلة الثانية اعتماد تقنيات إدارة علاقات الزبائن التحليلية (Analytical CRM)‏ وذلك 
من خلال الأبحاث والدراسات التحليلية لبيانات الزبائن وملفاتهم» والتي تتيح لشركة الاتصالات 


1- www.idemco.ma/modules/pages/indexca7c.htm, (21/10/2008). 
2- PEELEN Ed et autres, Op Cit, P 301. 
3- http//www.ameinfo.com/ar-100498.html, (21/10/2008). 


99 


الفصل Ait‏ أثر تنمية العلاقة مع الزبائن في زيادة وضمان ولأنهو 





السعودية القيام بعمليات بحث ذكية لتحديد الخدمات والمنتجات المحددة التي تناسب جميع الزبائن 
الحاليين والمحتملين» وأما المرحلة الثالثة والأخيرة من هذا المشروع فتتركز على الاعتماد على تقنيات 
إدارة علاقات الزبائن التشغيلية (Operational CRM)‏ وذلك بتزويد موظفي شركة الاتصالات السعودية 
بالأدوات البرمجية المتطورة لتوحيد بيانات ومعلومات زبائن ومشتركي الشركة. 


بدأت شركة الاتصالات السعودية بتنفيذ المرحلة الأولى من برنامج (CRM)‏ الخاص بمركز 
لرا الذى كن الزجائق تفن فو el GR‏ عق طرق نظام NS‏ و الى ا 
إمكانية الحصول على بيانات الفواتير وبعض الخدمات المتاحة للمشترك» وتتضمن المرحلة الأولى 
اا كارا le‏ الك رمه علج et leo) ue‏ لخا ددن 
المنتسبين للشركة وذلك باستخدام رقم اتصال مؤقت هو "61777 وربط جميع عمليات النظام مباشرة 
عن طريق قاعدة البيانات الوسيطة بنظام متكامل لإدارة خدمات المشتركين ICMS‏ (نظام للرسائل 


تنفيذها على النظام"103115" يتم إرسال رسالة قصيرة "SMS"‏ لتبليغ المشترك نتيجة الطلب(. 


as,‏ اة ر ك ال داك ف كدية M EE‏ لر ا هان 
الجماعي» الإيقاف المؤقت» حظر المكالمات» تخفيض الحد الائتماني» تغيير الباقات» تغيير العنوان» 


التحكم الآلي في خدمات الاتصال الدولي والتجوال ومثله المشترك بجوال تجاري مضافاً إليه عدم 
السماح له بالتحكم في تغيير العنوان» أما المشترك بجوال عائلي فيسمح له بالتحكم في تلك الخدمات 
عدا الاتصال الدولي والتجوال مضافا إليها خدمة تغيير الباقات(©. 


تطرقنا في هذا المبحث لماهية برامج CRM‏ وأنواعها من خلال كبرى الشركات التي تنتجها 
والشركات العالمية التي تتبع استراتيجيات التسويق بالعلاقات وتطبيقات وبرامج (CRM‏ وسنسعى في 
المبحثين القادمين لتقديم بنك الفلاحة والتنمية الريفية كمؤسسة جزائريةء وتحديد مدى صحة إشكالية 
الدراسة على أرض الواقع من خلال دراسة حالة المديرية الجهوية لبنك الفلاحة والتنمية الريفية بولاية 
ورقلة وذلك لمحاولة الربط بين متغيري الدراسة وهما مستوى العلاقة ومستوى الولاء. 


1- http://www.ameinfo.com/ar-100498.html, (21/10/2008). 
2- http://www.al-hurriya.com/vb/showthread.php?t-12083, (21/10/2008). 

- http://www.bab.com/articles/full_ article print.cfm?id=8414, (21/10/2008). 
3- http///www.rwabi.net/vb/forumdisplay.php?f-8, (21/10/2008). 
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المبحث الثاني: تقديم بنك الفلاحة والتنمية الريفية -(BADR)‏ 
باعتبار اختيارنا لبنك الفلاحة والتنمية الريفية كموضوع لدراسة الحالة سنتطرق في هذا 
المبحث إلى التعريف به» مراحل تطوره وأهم الخدمات التي يقدمها. 


المطلب الأول: التعريف بالبنك: 

كان من أهداف حرب الاستقلال الجزائرية تحديد الطريق الاشتراكي وما يفترضه من إلغاء 
لسيطرة البنوك الفرنسية؛ فكان يعني ذلك ضرورة تأميم المصارف» وانسجاما مع هذه السياسة وفي 
عام 1966ء بسطت الدولة سيطرتها على القطاع المصرفي التجاري استجابة للضرورة الإيديولوجية 
التي يقتضيها المنهج الاشتراكي؛ وعلى إثر هذا التحول أنشئ أول بنك تجاري : 'البنك الوطني 
الجزائري" بموجب قانون رقم 66 - 178 الصادر في 13 جوان 1966ء وأوكلت إليه جميع المهام 
والأنشطة التي يقوم بها بنك إيداع كما تنص على ذلك المادة الثانية من القانون السابق: 'يتمتع البنك 
الوطني الجزائري بصفته بنك إيداع» وهو يخدم القطاع الخاص والعام والقطاع SI NT‏ مع العلم 
أن البنك كان يحتكر تمويل القطاع الزراعي؛ واستمر على هذا الحال إلى غاية مارس 1982 حيث 
قررت السلطات العامة إنشاء بنك متخصص يتكفل أساسا بتمويل وتغطية القطاع الريفي 'بنك 
الفلاحة والتنمية الريفية BADR‏ وهو يُعتبر حصيلة إعادة هيكلة البنك الوطني الجزائري. 


أولا: تقديم بنك الفلاحة والتنمية الريفية: 
يُعتبر بنك الفلاحة والتنمية الريفية مؤسسة مالية وطنية أنشئت بموجب الأمر رقم 106/82 في 13 
مارس 1982؛ وهو شركة ذات أسهم برأسمال يقدر ب: 2.200.000.000,00 دج مكلفة بتوجيه المؤسسات 
العمومية الاقتصادية بالنصائح والمساعدة في استعمال وإدارة وسائل الدفع الموضوعة تحت تصرفها. 
وبموجب القانون رقم 10/90 الصادر في 1990/04/14 المتعلق بالنقد والقرض» أص بح للبنك 
شخصية معنوية تقوم باستقبال رؤوس الأموال من الجمهورء منح القروض ووضع وسائل الدفع تحت 
تصرف الزبائن» وبدخول سنة 1999 أصبح رأس المال الاجتماعي للبنك يقدر ب: 33.000.000.000 دج 


1. مراحل تطور بنك الفلاحة والتنمية الريفية BADR"‏ 

يعتبر "BADR"‏ بنكا عموميا مكلفا بمهمة تطوير القطاع الفلاحي وتنمية المحيط الريفي؛ حيث 
تكون في البدء من 140 وكالة تخلى عنها البنك الوطني الجزائري BNA"‏ وتتكون شبكته حاليا من 
0 وكالة (جانفي 2008(« 41 مديرية جهوية وأكثر من 7000 إطار وعامل في الهياكل المركزيةء 
الجهوية والمحلية» وبفضل كثافة شبكته وكبر عدد موظفيه فقد صنفته المؤسسة العالمية لتقييم 


101 


الفصل Ait‏ أثر تنمية العلاقة مع الزبائن في زيادة وضمان gaily‏ 





المصارف سنة 2001 كأول بنك على المستوى الوطني» ويأتي ترتيبه الثالث عشر على المستوى 
الإفريقي» أما على المستوى العالمي فاحتل المرتبة 668 من بين 4100 بنك مصنف. 


ولقد مر تطور البنك عبر ثلاث مراحل كبرى كما يلي: 
1-1. المرحلة الأولى: 1990-1982: 

كان الهدف الأساسي للبنك في هذه المرحلة هو إثبات حضوره في المجال الريفي بفتح العديد 
من الوكالات في المناطق الريفية؛ حيث اكتسب شهرة وخبرة في تمويل القطاع الزراعي وصناعة 
معدات الزراعة» وهذا التخصص ela‏ نتيجة للاقتصاد المخطط أين كان لكل بنك عمومي مجال عمله. 


2-1. المرحلة الثانية: 1999-1991: 
أنهى قانون 10/90 ما يعرف بتخصص البنوك» لذا وسع بنك الفلاحة والتنمية الريفية مجاله 

نحو القطاعات الأخرى وخاصة نحو المؤسسات الصغيرة والمتوسطة مع بقاء القطاع المفضل هو 

القطاع الفلاحي حيث تم في هذه المرحلة: 

1 : إنشاء نظام "SWIFT"‏ والذي يعنى بتنفيذ العمليات التجارية الدولية؛ 

2 إنشاء نظام S'SYBU"‏ مع مختلف النماذج المتعلقة به ويُعنى بمعالجة العمليات البنكية (تسيير 
القروض» تسيير عمليات الخزينة» تسهيل استشارة الزبائن لحساباتهم عن بعد) وأتمتة مجموعة 
العمليات التجارية الخارجية» وتقديم مخطط لحسابات الزبائن على مستوى الوكالات؛ 

3 إنهاء أتمتة مجموعة العمليات البنكية على مستوى الشبكة؛ 

4 إنشاء خدمة بطاقة الدفع والسحب؛ 

6 تقديم خدمة معالجة وتحقيق العمليات البنكية عن بعد وفي الزمن الحقيقي؛ 

8 إنشاء خدمة بطاقة السحب بين البنوك. 


3-1. المرحلة الثالثة: 2000- 2002: 
تتميز هذه المرحلة بالتزام البنوك العامة بالاستثمار ومطابقة نشاطاتها ومستوى خدمتها مع 
مبادئ اقتصاد السوقء وبالنسبة لمساهمته في تمويل الاقتصاد زاد حجم الاعتمادات التي يقدمها البنك 
للمؤسسات الصغيرة والمتوسطة في القطاع الخاص (كل المجالات)» وخاصة في القطاع الفلاحي. 
ولمواكبته التحولات العميقة الاقتصادية والاجتماعية وتلبية حاجات الزبائن؛ وضع البنك 
برنامج عمل كل خمس سنوات يركز أساسا على عصرنة البنك» تحسين الخدمات والتدقيق المحاسبي 
والمالي» dus‏ أدى هذا البرنامج إلى تحقيق ما يلي: 
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0: إنشاء تشخيص دقيق لنواحي القوة والضعف في البنك وإنشاء مخطط لرفع مستوى خدمات 
البنك لمضاهاة المعابير الدولية» وتعميم نظام الشبكة المحلية مع sale)‏ تنظيم برنامج 'SYBU'‏ 
في خادم الزبون ‘(serveur client)‏ 

1 : تكثيف عمليات التدقيق المالي والمحاسبي» تقديم مخطط جديد للحسابات على مستوى المحاسبة 
المركزيةء وإنشاء تطبيقات تتعلق بتبسيط عمليات الدفع ونزع صفة المادية ‘dématérialisation"‏ 
عنها وجعلها أكثر مرونة (أي تقليص الإجراءات الإدارية ما أمكن)؛ 
إنشاء مفهوم "banque assise"‏ مع شخصنة الخدمة (وكالة عميروش دائرة الشراقة)؛ 

2 تعميم نموذج ‘banque assise"‏ (في وكالة عميروش دائرة الشراقة في الجزائر العاصمة)؛ مع 
شخصنة الخدمة في الوكالات الأساسية على مستوى الوطن. 


2. مهمة وأهداف البنك: 
أنشئ بنك "BADR"‏ بقرار سياسي للاستجابة لحاجة الاقتصاد الوطني لإعادة هيكلة النظام 
الفلاحي» وذلك بغية ضمان الاستقلالية الاقتصادية للبلد والنهوض بالمستوى المعيشي لسكان الريف. 
وتتمثل مهام البنك الأساسية في ما يلي: 
- معالجة كل عمليات القرض» الصرف والخزينة؛ 
- فتح الحسابات لكل شخص يرغب في ذلك؛ 
- استقبال الودائع تحت الطلب وعلى المدى البعيد؛ 
- المشاركة في جمع المدخرات؛ 
- المساهمة في تنمية القطاع الفلاحي؛ 
- المراقبة بالتعاون مع السلطات الرسمية لمدى الالتزام بالحركية المالية للمؤسسات العائلية. 


Lai‏ أهم أهداف بنك "BADR"‏ فتتمثل فيما يلي: 
- زيادة الموارد بأقل التكاليف وزيادة أرباحها عن طريق القروض الإنتاجية؛ 
- إدارة خزينة البنك بالدينار أو بالعملات الأجنبية؛ 
- إرضاء الزبائن وذلك بعرض وتقديم منتجات (خدمات) قادرة على تلبية حاجاتهم؛ 
- تبني تسيير حركي يتوافق والتطورات الحاصلة في المجتمع محليا ودوليا؛ 
- التطوير التجاري بتقديم تقنيات تسييرية جديدة مثل التسويق وإدخال خطوط إنتاج جديدة. 
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ثانيا: استراتيجية البنك: 
تعتمد الوضعية الإستراتيجية للبنك على التمويل أساسا؛ وتركز كل الجهود على طرق التمويل 
اللازمة لتمويل قطاعات النشاط التالية: 
٠‏ قطاع الفلاحة وصناعة الآلات الفلاحية؛ وكل النشاطات المتعلقة به من الأمام ومن الخلف؛ 
€ قطاع الصيد والموارد المائية وكل النشاطات المتعلقة بهما؛ 
© بيع وتوزيع المنتجات المتعلقة بالصناعات الغذائية؛ 
o‏ تمويل برامج تنمية وتطوير المناطق الريفية وخاصة: (الحرف» الصناعات الصغيرة والتقليدية؛ 
السكنات الريفية؛ المشاريع الاقتصادية؛ ...الخ). 
ويوجه البنك نشاطه لتمويل التنمية بتقديم برامج مقترحة من طرف السلطات العمومية؛ خاصة: 
» قروض تشغيل الشباب والتي تدخل ضمن القطاعات الإستراتيجية للبنك؛ 
٠‏ قروض للأفراد من منطلق إنشاء نشاطات في المناطق الريفية؛ 
٠‏ قروض بناء السكنات الريفية في إطار الطلب المتزايد؛ 
o‏ القروض المهنية الحرة (خريجي الطب الشباب» وآخرون...) في المناطق الريفية. 


المطلب الثاني: الخدمات التي يقدمها بنك 'BADR'‏ 
يقدم البنك خدمات كثيرة إلى جانب الخدمات العادية في القطاع الفلاحي» والكثير من الخدمات 
في قطاعي تربية الحيوانات الداجنة والصيد البحري؛ ومن بينها: 


أو لا: تسبيق الاستغلال المضمون ‘(Avance d'exploitation garantie)‏ 
وهو عبارة عن قرض قصير الأجل يجدد سنوياء يوجه للمؤسسات ويُضمن عن طريق: 
٠‏ الأموال المنقولة؛ 
o‏ سندات Aile‏ عند أول طلب (قيمة الحالة؛ أذونات الخزانة» ودائع لأجل ...)؛ 
o‏ سندات مالية قابلة للتحويل وقابلة للتفاوض في سوق الأوراق المالية (بورصة الجزائر). 


ثانيا: عروض الوكالة الوطنية لتشغيل الشباب: 
1. شروط الحصول على عروض الوكالة: 
٠‏ السن بين 19 و35 سنة (إذا كان الاستثمار يضم 3 عاملين دائمين على الأقل؛ والعمر الأقصى 
لمدير المنشأة هو 40 سنة)؛ 
€ حاملا لكفاءة مهنية و/أو ذو خبرة جيدة في الميدان؛ 


© المساهمة بقيمة شخصية بصيغة رؤوس أموال خاصة. 
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2. مكونات ملف الحصول على عروض الوكالة: 
€ طلب خطي ممضي ومعنونء يرسل إلى الوكالة المحلية القريبة من مكان إنجاز المشروع؛ 
٠‏ دراسة تقنية واقتصادية للمشروع المحضّر والمتابعة من طرف الوكالة؛ 
€ فواتير مهنية للتجهيزات والآلات التي تلزم المشروع و/أو تقدير للأشغال (إعداد وتهيئة المحل)؛ 
o‏ الميزانية الافتتاحية؛ 
ف ال اة و ed‏ نول دة كن fab‏ 
O‏ شهادة الكفاءة تسلم من طرف الوكالة الوطنية لتشغيل الشباب. 


ثالثا: عروض :CNAC‏ 
وهو عرض للمساعدة على إنشاء نشاطات للبطالين ذوي السن بين 35 و50 Aiu‏ 


1. من شروط الأهلية للحصول عليها: 
© السن بين 35 و50 سنة؛ 
٠‏ كفاءة مهنية و/أو خبرة في الميدان حول النشاط المقترح؛ 
© المساهمة بقيمة شخصية بصيغة رؤوس أموال خاصة؛ 
o‏ عدم مزاولة عمل خاص أو أي وظيفة قبل تقديم طلب المساعدة بمدة 12 شهرا على الأقل؛ 
€ عدم الاستفادة من قبل من عروض إنشاء النشاطات؛ 
o‏ عدم التسجيل في خدمات ANEM‏ منذ ستة أشهر على الأقل كطالب عمل أو كطالب معونة 
لإنشاء نشاط ما؛ 


2. مكونات ملف الحصول عليها: 
» طلب خطي معنون يرسل إلى السيد الوكالة المحلية للتشغيل القريبة من مكان إنجاز المشروع؛ 
€ دراسة تقنية واقتصادية محضرة بمساعدة CNAC‏ ومرفقة بفواتير مهنية و/أو تقدير للأشغال 
المراد تحقيقها؛ 
€ ميزانية افتتاحية وحسابات التشغيل التقديرية تحضر لمدة خمس سنوات؛ 
€ شهادة الأهلية مسلمة من طرف .CNAC‏ 
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المبحث الثالث: دراسة الحالة لبنك الفلاحة والتنمية الريفية. 
في هذا المبحث نستعرض aaf‏ الخطوات والإجراءات المنهجية التي تمّ الاعتماد عليها من البدء 
في التحضير للدراسة إلى غاية الانتهاء من تحليل البيانات وكتابة النتائج: 


المطلب الأول: الإطار العام للدراسة: 

تعتبر الدراسات الاستطلاعية تمهيدا للدراسات الكمية في حالة غياب دراسات سابقة تتتضمن 
متغيرات البحث؛ ورغم أننا لم نجد متغيرات الدراسة مجتمعة في دراسة واحدة إلا أننا وجدنا بحوثا 
سابقة تضمنت متغيرات أو أبعاد العلاقة التجارية بين المؤسسة والزبون وأخرى تضمنت متغيرات أو 
أبعاد الولاء والتي تم ذكرها في الفصلين الأول والثاني» وتتمثل أغلب هذه البحوث في مقالات أو 
مداخلات في مؤتمرات الجمعية الفرنسية للتسويق (2007-2000) وكذلك كتاب "العلاقة بين المشتري 
والمورد" لجيهان عبد المنعم» حيث حاولنا جمع هذه المتغيرات في نموذجين كما مر معنا في Jail‏ 
الثاني» لذا فضلنا الاستغناء عن الدراسة الاستطلاعية. 

وبعد ضبط متغيرات البحث نبين فيما يلي مراحل الدراسة الكمية: 


أولا: تحديد مشكلة الدراسة: 
تتمثل الإشكالية الرئيسية في: إيجاد مستوى العلاقة الموجودة بين المؤسسة المتمثلة في بنك 
الفلاحة والتنمية الريفية (BADR)‏ المديرية الجهوية ورقلة*؛ وذلك من خلال تفعيل التسويق بالعلاقات 


وإدارة العلاقة مع الزبون وتأثيره في زيادة مستوى ولائه» أي دراسة حالة زبائن البنك. 


ثانيا: أهداف الدراسة: 
تتمتل الأهداف الأساسية للدراسة فيما يلي: 
- قياس مستوى العلاقة الموجودة بين البنك وزبائنه. 
- قياس مستوى الولاء لدى زبائن البنك. 
- إيجاد الاختلافات بين استجابات الزبائن الأفراد واستجابات الزبائن ممثلي المؤسسات 


- تحديد تأثير "مستوى العلاقة بين البنك وزبائنه" في 'مستوى الولاء لديهم'. 


ثالثا: تحديد أسلوب الدراسة: 
تم اتباع أسلوب المقابلة الشخصية سواء الفردية أو الجماعية وجمع المعلومات بإعداد استبيان 


موجه لزبائن البنك ويتضمن ثلاثة أجزاء**: 





* لتجنب التكرار سيتم الاكتفاء في الصفحات القادمة بذكر كلمة البنك Ja‏ 'بنك الفلاحة والتنمية الريفية (BADR)‏ المديرية الجهوية ورقلة". 
** أنظر الملحق رقم (01). 
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الجزء الأول: 
ا 1 أسئلة نوعية كالجذ A‏ السن» طبيعة الزبون (فرد أم ممثل مؤسسة)» مدة التعامل 


الجزء الثاني: 

ويجاب من خلاله على 11 عبارة Ge)‏ ۸1 إلى غاية ۸11 وتشير R‏ إلى Relation‏ أي مستوى 
العلاقة) وتتعلق هذه العبارات بقياس مستوى العلاقة بين البنك والزبون؛ حيث تم قياس درجة الموافقة 
على هذه العبارات من خلال سلم ليكرت الشهير نسبة لمبتكره ((Rensis Likert)‏ بالشكل التالي: 





موافق تماما 


موافق 


وسط أو 
بدون إجابة 


غير موافق 


غير موافق 
تماما 





5 


4 


3 


2 


1 























غير أن العبارة رقم 11 (ملحق رقم 01) تمت صياغتها على الشكل التالي: 
ما هو عدد مرات اتصالك بالبنك أو من يمثله في الشهر. 








2 3 ]4 | 5 مرات فما فوق 

















مرة 





الجزء الثالث: 
ويتم من خلاله الإجابة على 11 عبارة (من LI‏ إلى غاية 111 وتشير L‏ إلى Loyalty‏ أي 





مستوى الولاء) ونت É‏ هذه العبارات بقياس مستوى ولاء الزبون للبنك؛ حيث تم قياس درجة الموافقة 
على هذه العبارات بالشكل التالى: 
غير مو اف سط j‏ 
عير موافىقى ` 5 و و 5 das‏ ا 
تماما غير موافق TET‏ موافق | موافق تماما 























1 2 3 4 5 
وتمتل الهدف الأساسي من الاستبيان في تقييم مستوى العلاقة بين البنك وزبائنه وتقييم مستوى 
الولاء لديهم» وتحديد أثر مستوى العلاقة على ولاء الزبائن. 





رابعا: تحديد مجتمع الدراسة وحجم العينة: 

استهدفنا بالدراسة زبائن المديرية الجهوية للبنك بورقلة» وتتمثل وحدات مجتمع الدراسة في كل 
فرد أو ممثل مؤسسة يتعامل مع هذه المديرية» ونظرا لصعوبة إجراء عملية مسح شامل لكل الزبائن؛ 
فقد لجأنا لاختيار عينة عشوائية من هذا المجتمع لدراستهاء وقد سحبناها بطريقة المعاينة الاحتمالية 
(العشوائية) الطبقية dus‏ أخذنا بعين الاعتبار متغير يفترض أن يكون له تأثير مهم ألا وهو متغير نوع 
وحدة المعاينة هل هو فرد al‏ مؤسسة (أو من يمثلها)» حيث وجدنا في البنك طابورين؛ خصّص الأول 
للأفراد والثاني لممثلي المؤسسات» ووزعنا 100 استمارة مقسمة بالتساوي على الطابورين؛ وأغلبها 
تمت تعبئتها عن طريق المقابلة الفردية (أو ثلاثة أفراد على الأكثر) بفضل مزاياها. 





1- MALHOTRA Naresh, DECAUDIN Jean-Marc et BOUGUERRA Afifa, Etudes marketing avec SPSS, 
(Pearson éducation, Paris 2004), P 192. 
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خامسا: الأساليب الإحصائية المستعملة لتحليل البيانات: 


- النسب والتكرارات لتوزيع اتجاهات الزبائن وتأثير خصائصهم الشخصية على مدة التعامل مع البنك؛ 

- تقييم جودة مقياسي العلاقة والولاء من خلال الصلاحية والثبات؛ 

- اختبار 1 للعينات المستقلة لتحديد مدى وجود فروقات معنوية في استجابات الزبائن ومدى اختلاف 
النظرة العلاقية للزبائن الأفراد عنها لدى الزبائن ممثلي المؤسسة؛ وكذلك بالنسبة لمستوى الولاء؛ 


ولقد تم تفريغ الاستمارة بترميز البيانات وإدخالها للحاسوب وتحليلها بالاستعانة بالبرامج 
التالية: (الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية) )15.0 (Microsoft office Excel 2003) «(SPSS‏ 
(XLSTAT 2008 v2.03) 5‏ وهذا الأخير يعمل تحت برنامج (Microsoft Excel)‏ 


المطلب الثاني: عرض وتحليل نتائج: 


بعد جمع الاستمارات التي تمت تعبئة أغلبيتها عن طريق المقابلة الشخصية واسترجعت منها 
41 من الأفراد و37 من ممثلي المؤسسات؛ حذفنا 7 وحدات من استمارات الأفراد و3 من استمارات 
المؤسسات لعدم صلاحيتها فتساوت صدفة فيما بينها (الوزن النسبي) فأصبح حجم العينة 68 مفردة. 

ويعتبر حجم العينة 68 مفردة حجما مقبولاء إذ كلما زاد حجم العينة عن 30 فردا تم الاستغناء 
عن شرط التوزيع الطبيعي للعينة» وإذا وصلت إلى 200 فرد فهي ممثلة للمجتمع مهما كان Ca ass‏ 
ونقوم فيما يلي بعرض وتحليل النتائج التي توصلنا إليها من خلال الدراسة الميدانية: 





1- كارول مورجان» ترجمة: خالد العامري» كيف تجري بحوثا تسويقية متميزة. (دار الفاروق e ål‏ القاهرة 2007(« ص 106. 
108 





الفصل Ait‏ أثر تنمية العلاقة مع الزبائن في زيادة وخمان sais‏ 





أولا: النسب والتوزيعات التكرارية: 
توزيعات الأفراد حسب متغيرات الجنسء السن» المستوى الدراسي ومدة التعامل السابقة» 
ونستبعد التوزيع حسب نوع الفرد زبون أم ممثل مؤسسة لتساوي عددهم» وفي سؤال فرعي في 
الاستبيان عما إذا كان الزبون ممثل المؤسسة هو عنصر رئيسي في اتخاذ القرار أم لا؛ فقد أجاب 
أغلبية الزبائن بأنهم هم المقررون بنسبة (29 من 34 ممثل مؤسسة أي 85.29 90), وقد تمت الاستعانة 
بالأشكال التوضيحية لتقريب الصورة أكثر إلى الذهن. 


وفيما يلي توزيع أفراد العينة حسب متغير مدة التعامل السابقة: 


جدول رقم (11): توزيع أفراد العينة حسب متغير مدة التعامل السابقة: 
DE‏ 


من 12 إلى 35 شهرا 
من 36 شهرا فما فوق 








شكل رقم (22): تمثيل قطاعي لأفراد العينة حسب متغير مدة التعامل السابقة: 
38.2 % 





أقل من 12 شهرا M‏ 
من 12 إلى 35 شهرا M‏ 
من 36 شهرا فما فوق 


% 30.9 








30.9 % 
المصدر: ملحق رقم (02). 


نلاحظ من خلال الجدول والشكل السابقين تساوي نسبة المتعاملين لمدة سنة إلى ثلاث سنوات 
مع نسبة المتعاملين bad‏ ثلاث سنوات فما فوق )30.9 % لكل من الفئتين)» بينما كانت نسبة المتعاملين 
لأقل من c% 38.2 iiu‏ أي أن عدد زبائن البنك ينخفض بعد السنة الأولى من التعامل ثم يبقى ثابتا 
لأكثر من عامين قادمين وتقدر نسبة الاحتفاظ بالزبائن (مع مراعاة تحول بعض الزبائن وجذب زبائن 
آخرين) ب: )%80.77( وذلك بقسمة عدد الزبائن الباقين لأكثر من ثلاث سنوات على عددهم لأقل من 
سنة» وهي نسبة جيدة في الاحتفاظ بالزبائن. 
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وفيما يلي توزيع لأفراد العينة حسب متغير الجنس: 


جدول رقم )12(: توزيع _ ا 2 الجنس: 





المصدر: ملحق رقم (02). 


شكل رقم (23): تمثيل قطاعي لأفراد العينة حسب متغير الجنس: 


% 11.8 





E بت‎ 
E -~< 





% 88.2 


المصدر: ملحق رقم (02). 


يتضح من خلال الجدول والشكل السابقين أن نسبة المتعاملين مع البنك في أغلبيتهم ذكورء 
وذلك راجع في تقديرنا لطبيعة توجه المجتمع ونظرته للعمل حيث أن أغلبية العاملين فيه من الرجال. 


وفيما يلي توزيع لأفراد العينة حسب متغير السن: 


جدول رقم aus)‏ = قود ارظن ار السن: 


ES E‏ كور 
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شكل رقم (24): تمثيل قطاعي لأفراد العينة حسب متغير السن: 





% 38.2 


% 8.8 M سنة‎ 29-8 

/ M سنة‎ 39-0 

| P| سنة‎ 49-40 

% 16.2\ y E iu 59-50 
C | | أكثر من 60 سنة‎ 


26.5 % 
المصدر: ملحق رقم (02). 


من النسب والتكرارات في الجدول والشكل السابقين نجد أن أكبر نسبة من المتعاملين مع البنك 
هي الفئة ذات السن من 18 إلى 29 سنة بنسبة 49038.2 وتليها فئة العمر من 30 إلى 39 سنة بنسبة 
5 ثم تليها فئة العمر من 40 إلى 49 سنة بنسبة %16.2؛ بينما الفئتان الأقل تعاملا هما الفئة ذات 
السن من 50 إلى 59 سنة بنسبة 8.8؟9؛ والفئة الأكثر من 60 سنة بنسبة %10.3؛ وذلك عكس ما كان 
متوقعا أن المتعاملين مع البنوك من فئة الكبار. 

وفيما يلي توزيع لأفراد العينة حسب متغير المستوى الدراسي: 


جدول رقم (14): توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى الدراسي: 
2 








المصدر: ملحق رقم (02). 


شكل رقم(25): تمثيل قطاعي لأفراد العينة حسب متغير المستوى الدراسي: 


IL 


% 30.9 





29.4 % 
المصدر: ملحق رقم (02). 
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تتساوى تقريبا نسب الزبائن المتعاملين مع البنك من حيث مستواهم الدراسي حيث تتراوح من 
5 إلى %30.9 لكل الزبائن ذوي المستوى الدراسي الأساسيء الثانوي والجامعيء بينما نلاحظ 
انخفاض نسبة المتعاملين ذوي مستوى الدراسات العلياء ولكن لا يعول على هذه النسبة بسبب قلة ذوي 
مستوى الدراسات العليا مقارنة بذوي المستويات الدنيا. 

ورغم هذه النتيجة الأخيرة والنتائج السابقة حول توزيعات أفراد العينة من حيث خصائصهم 
الشخصية إلا أننا لا يمكننا الجزم أن متغيرات الجنسء السن» المستوى الدراسي إضافة لمتغير نوع 
الزبون (فرد أم مؤسسة) كل على حدة؛ لها علاقة مع متغير مدة التعامل السابقة مع البنك؛ لذلك 
سنفترض وجود هذه العلاقات ونختبر الفرضيات عن طريقة اختبار تربيع كاي المستعمل في اختبارات 


عن وجود علاقة بين متغيرات من النوع الاسمي/!)؛ كما يلي: 


شكل رقم (26): تكوين فرضيات عن علاقة بين متغيرات اسمية. 
ال 
al‏ 
المستوى الدراسي. 
نوع الزبون. 





استنباطا من فرضيات الدراسة. 


بينت نتائج اختبارات كاي (ملحق رقم 03) عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين الجنس 
ومدة التعامل السابقة لأن قيمة مستوى الدلالة (Asymp. Sig. 2-sided)‏ المقابلة 3: Pearson Chi-)‏ 
(Square‏ والتي تساوي 0.052 أكبر من مستوى الدلالة المقبول (عادة 000.05« وكذلك عدم وجود علاقة 
ذات دلالة إحصائية بين مدة التعامل السابقة والمتغيرات الأخرى (السنء المستوى الدراسي ونوع الزبون) 
لأن قيم مستويات الدلالة (Asymp.Sig.2-sided)‏ المقابلة ل: (Pearson Chi-Square)‏ هي كما يبينها 
الملحق رقم )03( على التوالي 0.062« 0.069 و 0.073« وهي أكبر من مستوى الدلالة؛ وبذلك نكون قد 
أجبنا بالنفي على الفرضية الأولى والتي تنص على وجود تأثير للخصائص الشخصية للزبون(السن» 
الجنس» المستوى الدراسي ونوع الزبون) كل على حدة على متغير مدة التعامل السابقة. 


ثانيا: تقييم جودة مقياسي العلاقة والولاء: 

يتم تقييم جودة المقاييس عادة بتقييم صلاحيتها وثباتها حيث تعرف الصلاحية (المصداقية) 
بقدرة المقياس على قياس الخاصية التي يفترض قياسها (هنا العلاقة أو الولاء) ويتم التأكد من صلاحية 
1 - محمد بلال الزغبي وعباس الطلافحة» النظام الإحصائي SPSS‏ (دار وائل للنشرء عمان 2003(« ص 103. 


2- المرجع نفسه» ص 166. 
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المقياس باستعمال أسلوب التحليل العاملي بعد تحكيم الاستمارة من طرف مجموعة من المختصين» LÍ‏ 
تبات المقياس (الثقة) فيعرف بقدرته على الوصول لنتائج متسقة لقياس نفس الخاصية في JE‏ ظروف 
متنوعة (أفراد آخرين أو في زمن آخر) ويتم التأكد منها باستعمال أسلوب معامل الارتباط ألفا كرونباخ 
(Coefficient Alfa Cronbach)‏ . 

يعتبر معامل الارتباط ألفا (Coefficient Alfa Cronbach)‏ من بين الطرق المستخدمة لتقييم 
الثقة أو الثبات في القياس ويتسم بدرجة عالية من الدقة من dus‏ قدرته على قياس درجة التوافق أو 
الاتساق فيما بين المحتويات المتعددة للمقياس المستخدم» ويشير إلى مدى تمثيل العبارات التي يتضمنها 
المقياس المستخدم للخاصية محل القياس» وأن معامل الارتباط المنخفض يشير إلى أن أداء العبارات 
المستخدمة في القياس يعتبر ضعيفا من dus‏ قدرته على قياس الخاصية موضوع البحث والعكس 
صحيح, وهناك شبه اتفاق بين الباحثين أنه إذا كانت قيمة معامل ألفا بين 0.5 و0.6 فيعتبر كافيا 
ومقبولا للتأكد من ثبات المقياس أما إذا وصلت قيمته إلى 0.8 فيعتبر ذو مستوى ممتاز من الثقة أو 
الثبات في Dial‏ 


1. تقييم جودة مقياس العلاقة: 
نحاول فيما يلي تقييم جودة مقياس العلاقة من خلال تقييم كل من صلاحية وثبات المقياس: 


:(validity) تقييم الصدق أو الصلاحية‎ -Í 
تم‎ (XLSTAT 2008 v2.03) من نتائج التحليل العاملي ومصفوفة الارتباط باستعمال برنامج‎ 
التأكد من صلاحية مقياس العلاقة لعدم وجود متغيرات ذات معاملات ارتباط ضعيفة ولا متغيرات ذات‎ 
واحد) وعدم ارتباط‎ Of معاملات ارتباط قوية بأكثر من عامل من العوامل المستخرجة (في‎ 
العبارات ببعضها البعض؛ ويؤكد هذا تمتع جميع عبارات المقياس بدرجة مقبولة من الصدق؛ فكل‎ 
المعاملات محصورة بين (38.84 و69.64)*.‎ 


ومن خلال برنامج )15.0 (SPSS‏ تم التوصل بأسلوب التحليل العاملي للمكونات الأساسية؛ إلى 
وجود أربعة عوامل رئيسية تحدد هيكل أبعاد علاقة الزبون بالبنك (أنظر الجدول التالي) وساهمت هذه 
العوامل مجتمعة في تفسير 74.292 في المائة من التباين الكلي في البيانات التي يحتوي عليها 
مقياس العلاقة: 


1 - عبد الرحمن ثابت إدريس» البحوث التسويقيةء (الدار الجامعيةء القاهرة 2005(« ص-ص 430-418. 
2- عبد الرحمن ثابت إدريس المرجع السابق» ص 423. 
* للنتائج أنظر الملحق رقم (04). 
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جدول رقم (15): نتائج التحليل العاملي لمقياس العلاقة. 


% of Variance 
Cumulative % 














المصدر: الملحق رقم (04). 


ولقد اعتبر (Churchill)‏ أن المصداقية وحدها لا تكفي لجودة المقياس بل تتطلب شرطا 
ضروريا ألا وهو الثقة أو الثبات وبدونه لا يمكن أن يكون المقياس ذو جودة. 


ب- تقييم الثقة أو الثبات :(reliability)‏ 
بينت نتائج التحليل باستخدام برنامج )15.0 (SPSS‏ أن معامل الثبات ألفا كرونباخ يساوي 0.66 
ويعتبر كافيا لثبات المقياس وأن هذا المعامل لا يتأثر كثيرا بعد حذف أي متغير من متغيرات المقياس» 
وأن المدى الذي تتذبذب فيه المعاملات الجزئية لكل عبارة صغير ويقترب من الصفر مما يشير إلى أن 
كل متغير من متغيرات المقياس يسهم بشكل مناسب في معامل ألفا لثبات الدرجة الكلية وأن استبعاد أي 
متغير يؤثر سلبا على قيمة الثبات الكلية وبالتالي فإن كل متغيرات المقياس صالحة للاستخدام*. 
ومن خلال النتيجتين (الصلاحية والثبات) نتأكد من جودة مقياس العلاقة. 


2. تقييم جودة مقياس الولاء: 
نحاول فيما يلي تقييم مقياس الولاء من خلال تقييم كل من صلاحية وثبات المقياس: 


:(validity) تقييم الصدق أو الصلاحية‎ -Í 
(XLSTAT 2008 v2.03) من نتائج التحليل العاملي ومصفوفة الارتباط باس تعمال برنامج‎ 
تأكدت صلاحية مقياس الولاء لعدم وجود متغيرات ذات معاملات ارتباط ضعيفة ولا متغيرات ذات‎ 
معاملات ارتباط قوية بأكثر من عامل من العوامل المستخرجة في آن واحد (أنظر الجدول التالي)‎ 
أي عدم ارتباط العبارات ببعضهاء وتمتع جميع البنود أو العبارات بدرجة مقبولة من الصدق؛ إذ أن كل‎ 





1- EVRARD Yves, Pras Bernard et ROUX Elyette, Market: études et recherches en marketing, 3e, (Dunod, 
Paris 2003), P 316. 


* للنتائج أنظر الملحق رقم (05). 
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المعاملات محصورة بين )32.45 و68.55)» ما عدا العبارة رقم 09 والتي تتضمن "تقديم البنك لجوائز 
ومكافآت" إذ أن معاملاتها كلها معدومة وسيتم استبعادها في التحليلات القادمة لعدم صلاحيتها*. 

من خلال برنامج )15.0 (SPSS‏ تم التوصل بأسلوب التحليل العاملي للمكونات الأساسية إلى 
وجود أربعة عوامل رئيسية تحدد هيكل أبعاد ولاء الزبون للبنك إلا أننا يجب أن نستبعد البند أو العبارة 
التاسعة لضعف معاملات ارتباطها واقترابها من الصفر ولقد ساهمت هذه العوامل مجتمعة في 
تفسير 88.076 في المائة من التباين الكلي في البيانات التي يحتوي عليها مقياس الولاء كما يبين 
الجدول التالي. 

جدول رقم (16): نتائج التحليل العاملي لمقياس الولاء. 


% of Variance 
Cumulative % 














المصدر: الملحق رقم (06). 


ب- تقييم الثقة أو الثبات :(reliability)‏ 

تبين من نتائج التحليل باستخدام برنامج )15.0 (SPSS‏ أن معامل الثبات يساوي 0.77 ويعتبر 
جيدا لثبات المقياس وأن هذا المعامل لا يتأثر كثيرا بعد حذف أي متغير من متغيرات المقياس» وأن 
المدى الذي يتذبذب فيه المعامل صغير ويقترب من الصفر مما يشير إلى أن كل متغير من متغيرات 
المقياس يسهم بشكل مناسب في معامل ألفا لثبات الدرجة الكلية إلا أن البند أو العبارة رقم 09 لا يؤثر 
معاملها عند استبعادها سلبا على قيمة الثبات؛ وبالتالي فإن كل متغيرات مقياس الولاء صالحة 
للاستخدام ما عدا المتغير 19 وهذا ما يؤكد نتائج تقييم الصدق والصلاحية**. 

ومن خلال النتيجتين نتأكد من جودة مقياس الولاء وذلك بعد حذف العبارة التاسعة» ونسعى إلى 
اختبار النظرة العلاقية وتوجه الولاء لدى كل من زبائن البنك الأفراد وزبائنه ممثلي المؤسسات. 





* للنتائج أنظر الملحق رقم (06). 
** للنتائج أنظر الملحق رقم (07). 
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ثالثا: الاختبار الإحصائي T‏ لعينتين مستقلتين*: 
نستعمل الاختبار الإحصائي 7 للعينات المستقلة لاختبار مدى اختلاف النظرة العلاقية واختلاف 
توجه الولاء بين زبائن البنك الأفراد (Individual)‏ وزبائنه ممثلي (Delegate of company) all‏ . 
لقد قمنا بجمع إجابات الزبائن على عبارات كل من مقياسي العلاقة والولاء ووضعها في 
متغيرين جديدين (LR)‏ نسبة للعلاقة والولاء على التوالي؛ (حيث R‏ هي Xi‏ وا هي Vi‏ في الدراسة). 
وباستعمال برنامج )15.0 (SPSS‏ قمنا بحساب كل من المتوسط الحسابي والانحراف المعياري 
والخطأ المعياري لمتغير العلاقة ۸ لكل فئة من الفئتين I)‏ و(1)؛ وكذلك مستوى الدلالة وقيمة [tel‏ 


1. اختبار الفرق في النظرة العلاقية بين الزبائن: الأفراد وممثلي المؤسسات: 

نحاول تحديد مدى وجود فروقات ذات دلالة إحصائية في استجابات الزبائن: أي نفقرض 
مساواة متوسطي متغير العلاقة لدى كل من الزبائن الأفراد والزبائن ممثلي المؤسسات. 

نضع الفرضية الصفرية: والتي تنص على تساوي وسطي العينتين (الزبائن: أفراد 1 ومؤسسات (D‏ 








وحجم كل عينة هو 34 مفردة عدد المعلمات no :2=k‏ 
Up‏ رلا: H‏ 

n=68 k=2 

Taiz iD Tois, 66) = 1.99 

t,|= 0.578 

P=0.071 

a = 0.05 


ويما أن قيمة [te]‏ المحسوبة تساوي 0.578 وهي أقل من T‏ المجدولة )32 Tips,‏ = 61.99 وقيمة 
ومستوى دلالتها هو 0.071 وهو أكبر من مستوى المعنوية 0.05؛ وحيث بلغ متوسط إجابات الأفراد 
2 بانحراف معياري 8.03؛ في حين بلغ متوسط إجابات ممثلي المؤسسات 33.76 بانحراف 
معياري 8.31 أي أن الفرق بين المتوسطين لا يتعدى 1.14. 

وبالتالي فإننا نقبل الفرضية الصفرية والتي تنص على عدم وجود اختلاف معنوي في النظرة 
إلى العلاقة لدى الزبائن الأفراد عنه لدى الزبائن ممثلي المؤسسات وهذا ما يفسر بإجابة أغلبية ممثلي 
المؤسسات عن سؤال فرعي عما إذا كان دورهم رئيسيا في اتخاذ القرار أم لا؛ فكانت الإجابات بنسبة 
5 بأنهم هم المقررون» أي أن نظرتهم للعلاقة ترتبط بعلاقتهم كأشخاص وبنظرتهم للفوائد 
الشخصية (كالعلاقة الاجتماعية والقرب المادي) أكثر من ارتباطها بسياسات المؤسسات التي يمثلونها (أي 
يتشابهون في النظرة العلاقية مع الزبائن الأفراد)» وهذا ما لمسناه ميدانيا في المقابلات الشخصية مع الزبائن. 

وبهذا نكون قد أجبنا بالنفي على الفرضية الثانية. 





* لجميع القيم تحت هذا العنوان أنظر الملحق رقم (08). 
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2. اختبار الولاء (كنية وسلوك) لدى الزبائن الأفراد وممثلي المؤسسات: 
نحاول تحديد مدى وجود فروقات ذات دلالة إحصائية في استجابات الزبائن نحو ولائهم للبنك: 
أي نفترض مساواة متوسطي متغير الولاء لدى كل من الزبائن الأفراد والزبائن ممثلي المؤسسات. 
نضع الفرضية الصفرية لتساوي الوسطين والفرضية البديلة كما يلي: 


ملاح رلا لل 
رلا عد رلا : H‏ 
n = 68‏ 
k=2‏ 

Tai, n-k) = Tos, 66) — 1.99 
t| = 0.493 

P = 0.062 

a =5 








وحيث أن قيمة |.؛| المحسوبة تساوي 0.493 وهي أقل من T‏ المجدولة )32 ,0.0572 =T‏ 1.99« 
ومستوى دلالتها هو 0.062 وهو أكبر من مستوى المعنوية؛ وحيث بلغ متوسط إجابات الأفراد 33.97 
بانحراف معياري 9.04 في حين بلغ متوسط إجابات ممثلي المؤسسات 34.97 بانحراف معياري 7.61 
أي أن الفرق بين المتوسطين لا يتعدى درجة واحدة. 

وبالتالي نقبل الفرضية الصفرية ونؤكد عدم وجود اختلاف معنوي في ولاء الزبائن الأفراد 
عنه لدى الزبائن ممثلي المؤسساتء ويؤكد ذلك إجابة أغلبية الزبائن (أفراد وممثلي مؤسسات) عن سؤال 
حول مدة الاستمرار في التعامل مع البنك لمدة سنتين قادمتين؛ فكانت إجاباتهم بمعدل 3.5 من 5 
درجات أي نية الاستمرار في التعامل لمدة 15 شهرا على الأقل لكل من الفئتين. 

وبهذا نكون قد أجبنا على الفرضية الثالثة بالنفي» ونأتي الآن لتحليل كل من مستويي العلاقة 
والولاء بين البنك وزبائنه. 


رابعا: تحليل المستوى العام للعلاقة والولاء: 


1. تحليل المستوى العام للعلاقة: 

يُحسّب هذا المستوى بجمع درجات الإجابة على عبارات الجزء الأول من الاستمارة لكل فرد 
من أفراد العينة (68 مجموع بعدد الأفراد)؛ وإيجاد معدل هذه المجاميع والذي وجدناه مساويا ل: 34 
درجة وبقسمته على مجموع الإجابات التامة نظريا والذي يساوي 55 درجة (11 عبارة مضروبة في 5 
درجات من سلم ليكرت)» فنجد أن المستوى العام للعلاقة التي تربط البنك بزبائنه هو 55/34 أي ما 
يقارب 61.82 %› 
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ويعتبر هذا المستوى مقبولا نوعا ما مع إمكانية تحسينه باهتمام البنك بالزبون ومعرفة رغباته 
واحتياجاته بدقة والسعي لتلبيتها وتحسين أدوات وأساليب الاتصال كمراكز الاتصال وتفعيل تقديم 
الخدمات على الموقع الإلكتروني ...الخ. 


2. المستوى العام للولاء: 

Qu‏ هذا المستوى بجمع درجات الإجابة لكل فرد من أفراد العينة على عبارات الجزء الثاني 
من الاستمارة (68 مجموع بعدد الأفراد) وإيجاد معدل هذه المجاميع والذي وجدناه مساويا ل: 33.19 
درجة وبقسمته على مجموع الإجابات التامة نظريا والذي يساوي 50 درجة (10 عبارات مضروبة في 
5 درجات)؛ نجد أن المستوى العام لولاء الزبائن للبنك هو 50/33.19 أي ما يقارب 66.38 1% وهو 
مستوى مقبول نوعا ما كذلك. 

من النسبتين السابقتين لمستويي العلاقة والولاء نكون قد أجبنا على الفرضية الرابعة بالإثبات 
والتي تفترض وجود مستوى معين من العلاقة بين البنك وزبائنه» ومستوى معين من الولاء لديهم. 

ورغم تقارب مستويي متغيري العلاقة والولاء إلا أننا لا نستطيع تحديد نوع العلاقة الإحصائية 
ودرجتها بين المتغيرين إلا ببناء النموذج الإحصائي للعلاقة الإحصائية بينهما. 


115 


الفصل Ait‏ أثر تنمية العلاقة مع الزبائن في زيادة وضمان ولائهه 





ملخص الفصل الثالث: 

تطرقنا في هذا الفصل إلى البرامج الحاسوبية والحلول الصناعية المساعدة في 
إدارة العلاقة مع الزبون كنتيجة حتمية للتطور التكنولوجي في القرن الواحد والعشرين» 
وذلك بربطها بقواعد بيانات الزبون مباشرة لتسهيل معرفة الزبون وتنفيذ العمليات 
المتعلقة به بأسرع ما يمكن وبأقل التكاليف» ثم تطرقنا لأهم الشركات التي تنتج هذه 
البرامج وأهم المؤسسات العالمية التي تستعملهاء وأتبعناها بدراسة حالة بنك الفلاحة 
والتنمية الريفية المديرية الجهوية ورقلة» وذلك من خلال استبيان موجه لزبائنه ينصب 
هدفه الأساسي في مدى تفعيل البنك للعلاقة معهم ومدى ولائهم للبنك حيث كانت النتائج 
المتوصل إليها مقبولة للقول بوجود مستوى معين من العلاقة يؤثر في مستوى الولاء إلا 
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الخاتمه: 


عرض آفاق البحث؛ ويمكن تلخيص الاستنتاجات المتوصل إليها من الدراسة في ما يلي: 


أولا: النتائج: 

خلصنًا من الفصل الأول إلى تفصيل للمقاربة العلاقية والاستراتيجيات العلاقية المتبعة من 
طرف المؤسسات في مجال المنافسة» ويركز هذا المفهوم على التبادل التفضيلي المستند للمنفعة 
والمصلحة المتبادلة» وعلى التبادل العلاقي وبناء علاقات جيدة على المدى البعيد» وعكس التبادل 
الصفقاتي (الذي يعتمد على الصفقات الآنية) يركز التبادل العلاقي على علاقات أكثر انتظاما على 
المدى البعيد؛ أي يتعدى إجراء الصفقة الواحدة إلى تكوين الرضا المتكرر والمتجمع عن عدة صفقات 
متتالية؛ حيث استخلصنا مجموعة من النتائج: 


1- يُركز التسويق بالعلاقات على جذب الزبائن والمحافظة عليهم وإنشاء علاقات جيدة معهم خاصة 
في المدى البعيد؛ 

2- منتوج المؤسسة من خلال التسويق بالعلاقات لا يعني فقط تقديم السلعة أو الخدمة بل كذلك درجة 
إنشاء العلاقة بين المؤسسة والزبون من خلال هذا المنتوج ونوعية هذه العلاقة المُنشأة؛ 

3- تركز الاستراتيجية العلاقية على الزبائن المربحين والسعي لشخصنة العرض لكل زبون؛ 

4- يتم إقامة العلاقة مع الزبائن بالتعرف عليهم من خلال بياناتهم وإدارتها بفعالية لتكوين معرفة 
عميقة بالزبون المستهدف؛ 

5- تسمح تكنولوجيات ووسائل الاتصال المتطورة بإقامة العلاقة مع الزبون والاتصال à‏ (كمواقع 
الإنترنت والبريد الإلكتروني ومراكز الاتصال...)؛ مع حسن استخدام هذه الوسائل بفعالية. 


Gali‏ من الفصل الثاني إلى سعي المؤسسات لتفعيل العلاقة مع الزبون وتحسين جودتها التي 
تعتبر شرطا ضروريا لزيادة ولائه من خلال أبعادها التي تتكون منها وهي: الالتزام السلوكي والنفسي 
بمواصلة العلاقة نتيجة موقف تفضيلي وتقديم تضحيات على المدى القصير للمحافظة عليها في المدى 
الطويل؛ الثقة في مصداقية أقوال ووعود الطرف الآخر نتيجة خبرته» سلوكياته وجودة منتجاته» 
وكذلك الثقة في استقرار العلاقة؛ والرضا عن العلاقة مع المؤسسة أو من يمثلها نتيجة التقييم المستمر 
للعلاقة» واستخلصنا من ذلك مجموعة من النتائج: 
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6- يُعبر ولاء الزبون عن سلوك تكرار الشراء ونية المحافظة على العلاقة في ظل المنافسة؛ 

7- تساهم كل من قيمة وجودة المنتوج (سلعة و/أو خدمة) وجودة العلاقة في زيادة ولاء الزبائن» مع 
a en ta‏ مرق خلال Ge et en‏ ن ا 

8 تعر كل من الثقة NV en‏ من المقذمات الأساسية للوؤلاء حيث كوقن في بعضها البعطن 


وتؤثر كلها مجتمعة في زيادة ولاء الزبون. 


ومن الاستنتاجات الثلاث يعبر ولاء الزبائن عن تكرار الشراء مدفوعا باستراتيجيات وبرامج 
المؤسسات لبنائه؛ إلا أن ذلك ليس كافيا حيث أن تكرار الشراء وبرامج المؤسسة واستراتيجياتها تساهم 
في بناء الولاء ولكنها لا تكفي لضمانه. 


كما حاولنا في الجانب النظري (الفصلين الأول والثاني) التحليل والتعمق في مختلف المفاهيم 
المتعلقة بالتسويق بالعلاقات وإدارة العلاقة مع الزبون؛ فإننا دعمنا ذلك في الفصل الثالث من خلال 
أمثلة واقعية لشركات رائدة في مجالها؛ إلا أننا حاولنا إسقاط هذه المفاهيم والاستنتاجات في دراسة 
ميدانية لأحد البنوك الوطنية؛ واخترنا بنك الفلاحة والتنمية الريفية (المديرية الجهوية ورقلة) باعتباره 
رائدا في مجال الخدمات البنكية ويحتل موقعا تنافسيا مهما في السوق الوطنية كما صنفته المؤسسة 
العالمية لتقييم المصارف» ومن خلال الدراسة الميدانية ونتائج الاستقصاء توصلنا إلى ما يلي: 


9- لا تؤثر الخصائص الشخصية للزبائن (السن» الجنس» المستوى الدراسي ونوع الزبون) على 
إطالة العلاقة ومدة التعامل مع البنك» وبالتالي نكون قد نفينا الفرضية الأولى (للخصائص 
الشخصية للزبون تأثير على إطالة العلاقة ومدة التعامل مع البنك)؛ 

0- لا يختلف الزبائن الأفراد عن الزبائن ممثلي المؤسسات في نظرتهم إلى العلاقة مع الزبون أو في 
تفعيل البنك للعلاقة معهم لتأثر العلاقة بهم كأشخاص وبنظرتهم للفوائد الشخصية من العلاقة 
(كالعلاقة الاجتماعية ...) أكثر من تأثرها بسياسات المؤسسات التي يمثلونها (أي يتشابهون في 
النظرة العلاقية مع الزبائن الأفراد)» وبهذا نكون قد نفينا الفرضية الثانية (تختلف النظرة نحو 
العلاقة مع البنك لدى زبائنه الأفراد عنها لدى زبائنه ممثلي المؤسسات)؛ 

1-لا يختلف توجه الولاء للبنك لدى زبائنه الأفراد عنه لدى زبائنه ممثلي المؤسسات؛ حيث أبدى 
أغلبهم وفي كلا الفئتين رغبة في مواصلة العلاقة على الأقل لمدة 15 شهرا؛ أي نفس درجة 
الاستعداد للاستمرار في العلاقة وبهذا نكون قد نفينا الفرضية الثالثة (يختلف توجه الولاء للبنك 
لدى زبائنه الأفراد عنه لدى زبائنه ممثلي المؤسسات)؛ 
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2- أثبتنا الفرضية الرابعة والتي تنص على (وجود مستوى Cure‏ من العلاقة بين البنك وزبائنه 


ومستوى معين من الولاء)» dus‏ وجدنا أن المستوى العام للعلاقة يقارب 62 بالمائة والمستوى 
العام للولاء يقارب 67 بالمائة» ورغم أنهما مستويين مقبولين إلا أنهما غير كافيين؛ 


3-من خلال مختلف النتائج السابقة» » تبين لنا وجود علاقة بين المستويين dus‏ أن 'تفعيل البنك 


للعلاقة مع زبائنه" يؤثر في 'مستوى ولائهم' » إلا أن ذلك غير كاف» وبالتالي نكون قد أثبتنا 
الفرضية الخامسة والأخيرة (يؤثر Jui‏ البنك للعلاقة مع زبائنه" إلى حد ما في 'مستوى 


ولائهم'). 


ثانيا الاقتراحات: 


تمدنا النتائج التي خلصنا إليها في هذا البحث سواء النظرية أو التطبيقية إلى جملة من الأفكار 


حول أداء البنك (المديرية الجهوية)» والتي يمكننا صياغتها في شكل اقتراحات كما يلي: 


القيام ببحوث تسويقية خاصة بحوث الزبائن (حيث يمكن للمديرية الجهوية القيام بها في حدود 
نطاقها الجغرافي)؛ لمعرفة حاجاتهم وتحديد رغباتهم بدقة مما يساهم في تحسين الخدمات وزيادة 
رضاهم عن أداء البنك أو من يمثله؛ وإتاحة المعلومات لكافة العاملين المعنيين بخدمة الزبون؛ 
الاهتمام أكثر بشرائح الزبائن المربحين أي الأعلى مساهمة في رأس مال البنك والسعي لتقديم 
خدمات متميزة دون إهمال بقية الشرائح» حيث يمكن تقديم خدمات مشخصنة لكل نوع من الزبائن 
بحيث يتحقق الرضا لدى الجميع dus‏ لم تعد خدمة banque assise‏ تجدي نفعا كما تبين لنا من 
خلال الدراسة الميدانية؛ 

الاهتمام بمعالجة استياء الزبائن للتقليل من حالات عدم الرضا لديهم» والاستجابة لشكاويهم ما أمكن 
واعتبارها ضرورية لأن الشكوى تعتبر دليلا على الولاء؛ 

تقديم منتجات وخدمات تناسب الزبون بدل البحث عن زبائن للمنتجات الحالية؛ 

تفعيل العلاقة مع الزبائن من خلال حسن إدارات بيانات الزبائن مما يساهم في تحسين التعرف بهم 
ait‏ ا T‏ وفع ديم clans‏ کی banal‏ فن ارفاك E‏ 

تفعيل العلاقة مع الزبائن من خلال البرامج العلاقية واستراتيجيات برامج الولاءء كبطاقات الولاء 
ونوادي الولاء لكبار المتعاملين ...الخ؛ 

السعي لزيادة أتمتة العمليات البنكية ما أمكن في التعامل مع الزبائن وتوفير الخدمة في أوقاتها 
بالجودة والسرعة المطلوبة؛ وحتى خارج أوقات العمل الرسمية؛ 

تطبيق أشهر البرامج والتطبيقات العالمية في إدارة العلاقة مع الزبون لثبوت نجاعتها وفعاليتها في 
تحسين تقديم الخدمات وربط الزبون بجميع الموظفين المتعاملين مع الزبون» وتوفير النفقات وتغيير 
برنامج Sybu‏ الذي لم يتم تغييره منذ 1992 رغم التسارع الكبير في التكنولوجيا. 
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ثالثا آفاق البحث: 

تبين لنا من خلال تحليل ودراسة جوانب موضوع البحث وجود مفاهيم جانبية في بحتناء ولكنها 
مهمة في مجال التسويق وتقديم الخدمات dus‏ شكلت حدودا نظرية في البحث وتم التطرق إليها 
باختصار وتتيح المجال للغير في البحث والتوسع فيهاء نذكر منها: 


- محددات العلاقة مع الزبون؛ 

- دور جودة خدمة مراكز الاتصال في زيادة ولاء الزبائن؛ 

jé -‏ شخصنة المنتجات على ولاء الزبائن للمؤسسات؛ 

- تأثير شخصنة الرسائل والحملات الإلكترونية على ولاء الزبائن لمواقع الويب التجارية؛ 
- إدارة توقعات الزبائن من خلال البريد الإلكتروني؛ 

- تأثير تنظيم الموقع الإلكتروني على الوقت الذي يمضيه الزبون في الموقع؛ 

- محددات الولاء اتجاه موقع تجاري؛ 

- أثر الخطر المدرك على الولاء للمؤسسة؛ 

- تأثير برامج الولاء على الالتزام النفسي والسلوكي للزبون؛ 

- القيادة عن طريق الزبون. 


124 


قائمة المراجع 


قائمة المراجع: 


أولا: المراجع باللغة العربية: 


أ. الكتب: 


. سيكاران «le‏ طرق البحث في الإدارة» ترجمة إسماعيل علي بسيوني» (دار المريخ» الرياض 2006). 


jÜ «5‏ الاتصالات التسويقية والترويج» (عمان» دار الحامد للنشر والتوزيع» ط1 2006(- 
مرسي جمال الدين محمد وأبو بكر مصطفى محمودء دليل في خدمة العملاء ومهارات البيع؛ (الدار 
الجامعية» القاهرة 2001(- 


. عبد المنعم جيهان» العلاقة بين المشتري والمورد: مدخل للتسويق بالعلاقات» (منشورات المنظمة 


العربية للتنمية الإداريةء القاهرة 2006). 
مورجان كارول» ترجمة: العامري خالدء كيف تجري بحوثا تسويقية متميزة: (دار الفاروق للنشرء 
القاهرة 2007). 


. الزغبي محمد بلال والطلافحة عباس» النظام الإحصائي SPSS‏ (دار وائل للنشرء عمّان 2003). 
. شفيق منى» التسويق بالعلاقات» (منشورات المنظمة العربية للتنمية الإدارية» القاهرة» 2005). 
; سويدان نظام موسى وحداد شفيق إبراهيم» التسويق: مفاهيم cb palra‏ ط2 (دار الحامد للنشرء 


عمّان 2006( 


. إدريس عبد الرحمن ثابت» البحوث التسويقية. (الدار الجامعية» القاهرة 2005(- 


ب. الأطروحات والرسائل: 

العيهار فلة» دور الجودة في تحقيق الميزة التنافسية للمؤسسة؛ رسالة ماجستير غير منشورة 
تخصص إدارة أعمال»ء قسم علوم التسيير» (جامعة الجزائر» الجزائر 2005). 

بوحرود فتيحة» تقييم جودة الخدمة في شركات التأمين الوطنية» Alu,‏ ماجستير غير منشورة 
تخصص إدارة أعمال» قسم علوم التسيير» (جامعة فرحات عباس سطيف» الجزائر 2006). 

حاتم نجود» تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولائه» رسالة ماجستير غير منشورةء 
تخصص تسويق» قسم العلوم التجاريةء (جامعة الجزائر» الجزائر 2006). 

حاميني ياسين» تفعيل عملية الإبداع من خلال تنمية العلاقة بالزبائن» رسالة ماجستير غير 
منشورة» تخصص إدارة أعمال» قسم علوم التسييرء (جامعة الجزائرء الجزائر 2006( 

كشيدة حبيبة» استراتيجيات رضا العميل» رسالة ماجستير غير منشورة» تخصص تسويق» قسم 
العلوم التجارية» (جامعة سعد دحلب add‏ الجزائر 2005). 

سعادي الخنساءء التسويق الإلكتروني وتفعيل التوجه نحو الزبون» رسالة ماجستير غير منشورةء 
تخصص تسويقء قسم العلوم التجارية» (جامعة الجزائر» الجزائر 2006). 


126 


ثم 


.2 
3 


5 


ادع 


oO 


.10 


.11 


12 


.13 


.14 


15 


قائمة المراجع 


ج. مداخلات ضمن الملتقيات أو المؤتمرات: 

درويش مروان جمعةء تحليل جودة الخدمات المصرفية الإسلاميةء المؤتمر العلمي الدولي الثالث 
حول الجودة والتميز في منظمات الأعمالء (سكيكدةء الجزائر في: 8-7/ماي/2007). 

Jess El all Gael pal ملكة وغلاب نة غلاقة الجودة يسلوك اا‎ Qué 
الجودة والتميز في منظمات الأعمالء (سكيكدةء الجزائر في: 8-7/ماي/2007).‎ 

سن يعدو الفا الان ال العلمي الدولي الثالث حول الجودة والتميز في منظمات 


.16 


.17 


.18 


20. 
21. 
. Delacroix Jérôme, chère client, (Electronic Business Group, Paris, 2007). 


23. 
24. 
25. 
26. 


27. 
28. 


29. 
30. 


31. 


32. 
33. 


34. 
35. 
36. 


37. 


38. 


الأعمال» (سكيكد cb‏ الجزائر T: : À‏ -8/ماي/2007). 


د. مستندات أخرى على الإنترنت: آخر اطلاع (2008/05/29) 
due .19‏ مصسطفى فؤادء تقنيات التنقيب فحن قواعد البيانات» متاح على: 
(www.itns.org.sa/[tnsMedia/267.ppt)‏ 





ثانيا: المراجع باللغة الفرنسية: 
A. ouvrages :‏ 


BOISDEVESY Jean-Claude, le marketing relationnel, (édition d’organisation, Paris, 2001). 
BROWN Stanley, CRM: la gestion de la relation client, (VILLAGE MONDIAL, PARIS 2001). 


EVRARD Yves, Pras Bernard et ROUX Elyette, Market: études et recherches en marketing, 
3°™ édition, (Dunod, Paris 2003). 

GATTO Marc-Lionel, marketing direct, (Edition d'organisation, 3° édition, Paris, 2002). 
HAMON Carole, LÉZIN Pascal et TOULLEC Alain, gestion de clientèles, (Dunod, Paris, 2004). 
KOTLER Philip, Keller Kevin-lane, Dubois Bernard et Manceau Delphine, marketing 
management, 12° édition, (Pearson Education, Paris 2006). 

KOTLER Philip, le marketing selon Kotler, (Pearson Education, Paris, 2005). 

LEGRAND Bernard et LASSERRE Line, CRM: les attentes des clients, (Paris, Village Mondial 
Press, 2002). 

LENDREVIE Jacque, LEVY J et LINDON D, Mercator, 7% édition (Dalloz Paris 2003). 
MALHOTRA Naresh, DECAUDIN Jean-Marc et BOUGUERRA Afifa, Etudes marketing avec 
SPSS, (Pearson éducation, Paris 2004). 

PEELEN Ed, JALLAT Frédéric, STEVENS Eric, VOLLE Pierre, gestion de la relation client, 2° 
édition, (Pearson éducation, Paris 2006). 

PEPPERS Don et ROGERS Martha, le ONE to ONE, (édition d’organisation, Paris 2001). 
PEPPERS Don, ROGERS Martha et DORF Bob, le ONE to ONE en pratique, (édition 
d’organisation troisième tirage, Paris 2004). 

SILVESTER SIMON, SPAM SPAM SPAM SPAM, (WUNDERMAN Inc, France 2006). 
SYLVIE Martin Védrine, Initiation au marketing, (Paris, édition d'organisation 2003). 
VENTURI Gilles et LEFEBURE René, gestion de la relation client, (Eyrolles, Paris 2004) 


B. Thèses et mémoires: 
BELKEBIR Joumana, CRONNEBATI Samia, BELKAHIA Souad, ADDIOUI Adnan et SEKKAT 
Safaa, livre d’Or du marketing relationnel, (ENCG, Maroc 2005), Sur: (http:/www.marketing- 
etudiant.fr/memoires/m/marketing-relationnel.pdf), consulter le (21/10/2008). 
CHAPUS Vincent, accroître l'efficacité des compagnes d'e-mailing, mémoire final, (university 
Paris 2, 2006), sur: (http://www.marketing-etudiant.fr/memoires/c/159.pdf). (21/10/2008) 


127 


قائمة المراجع 


39. 
40. 
41. 


42. 


43. 
44, 


45. 
46. 
47. 
48. 
49. 
50. 
51. 
52. 
53. 
54. 
55. 
56. 
SN 
58. 
59. 


60. 
61. 


62. 
63. 
64. 
65. 


66. 
. DUYCK Jean-Yves et LEROUX Erick, La vente relationnelle, Nancy 2005. 


DAVY Olivier, le géomarketing, thèse non publiée, (Group HEC Paris, 2002), sur: 
(www.lesenfantsdemarkting.com\limg\pdfimemoire géomarketing.pdf). 

JULIE de Saint Blanquat, la gestion de la relation client sur Internet, mémoire final, spécialité 
marketing Management, (ESSEC, France, 2000), sur: (www.jul-1i.com/memoireJSB_sept2000.pdf). 
MEYER-WAARDEN Lars, les sources d'efficacité dans les programmes de fidélisation, thése 
doctorat non publiée, (académie de Bordeaux 2002). 

PIQUET Amandine, Internet, marketing et relation client, thèse magister non publiée, 
spécialité Management et Gestion d’Entreprise, (Ecole supérieur de commerce, Grenoble 2006). 
(31/05/2008) sur: http://librapport.org/getpdf.php?/document download.pdf 


C. Actes des congres: consulter le (21/10/2008) 
Actes des congrès internationaux de l'Association Française du Marketing 
(2000-2007), en ligne sur : (www.afm-marketing.org/congrees.html) 

ABIDI Ahlem, personnalisation, et fidélité sur un site marchand, Saint-Malo 2004. 
AKROUT Wafa et AKROUT Houcine, la confiance interpersonnelle entre client et 
fournisseur, Nantes 2006. 
AKROUT Wafa et AKROUT Houcine, la nature de la confiance entre client et fournisseur, 
Saint-Malo 2004 
AUDRAIN Anne-Françoise et EVRARD Yves, satisfaction des consommateurs: précision 
conceptuelles, Deauville 2001. 
AYACHE Antoine, CALCIU Michel, FRADON Meriam et SALERNO Francis, calculs de la 
valeur client, Nantes 2006. 
BAHIA Kamilia et PERRIEN Jean, les conséquences de la prédisposition relationnelle du 
client, Tunis 2003. 
BELKHODJA Mona, la communication publicitaire institutionnelle: sous les signes et les 
strategies, Tunis, 2003. 
BENAMOUR Yasmine et PRIM Isabelle, orientation relationnelle versus transactionnelle du 
client, Montréal 2000. 
BENYOUSSEF Hatim, HOFFMANN Jonas andré et VALETTE-FLORENCE pierre, les 
antécédents relationnels de la fidélité, Nancy 2005. 
BERGERON Jasmin, RICARD Line et PERRIEN Jean, augmenter la fidélité des clients, 
Deauville 2001. 
BORDENAVE Amaia et LACŒUILHE Jérôme, l'étude du lien typicalité: fidélité à la marque, 
Montréal 2000. 
BOULAIRE Christèle et MATHIEU Anne, la fidélité a un site web, Montréal, 2000. 
BRESSOLLES Grégory et DURRIEU françois, la qualité de service électronique, Nantes 2006. 
BRESSOLLES Grégory, la qualité de service des sites web commerciaux, Saint-Malo 2004. 
CHEIKHROUHOU Soumaya, l'impact de la connaissance du client sur la qualité de la 
relation, Lille 2002. 
CHOUK Ines et PERRIEN Jean, les déterminants de la confiance du consommateur lors d’un 
achat sur un site marchand, Tunis 2003. 
CHOUK Ines et PERRIEN Jean, les déterminants de la confiance du consommateur vis-à-vis 
d'un marchand Internet non familier, Nantes 2006. 
CHOUK Ines, la confiance du consommateur vis-à-vis d'un marchand Internet, Nancy 2005. 
CHOUK Ines, proposition d'un modèle de la confiance du consommateur vis-à-vis d'un 
marchand Internet, Saint-malo 2004. 
CHUMPITAZ Ruben et SWAEN Valérie, la qualité comme déterminant de la satisfaction des 
clients en BtoB, Lille 2002. 
CRIE Dominique et BENAVENT Christophe, les produits fidélisants dans la relation client- 
fournisseur, Deauville 2001. 
Daigle André et Ricard Line, l'approche relationnelle dans le secteur hôtelier, Montréal 2000. 
DANO Florence, LLOSA Sylvie et ORSINGHER Chiara, evaluer un service, Tunis 2003 
DARPY Denis, PRIM-ALLAZ Isabelle, réactance psychologique et confiance, Nantes 2006. 


128 


قائمة المراجع 


68. 


69. 


70. 
71. 


72. 
73. 


74. 
75. 
76. 
11. 
78. 
79. 
80. 
81. 
82. 
83. 
84. 
85. 
86. 
87. 
88. 
89. 
90. 


91. 


92. 


93. 


FOURNIER Christophe, Etude des départs volontaires du personnel en contact dans les 
centres d'appels, Deauville 2001. 

GATFAOUI shérazade, confiance dans la relation consommateur-prestataire de service, 
Deauville, 2001. 

GATFAOUI shérazade, Les mécanismes de confiance dans la discours des clients, Tunis 2003. 
GATFAOUI shérazade, Quels processus de construction de la confiance dans la relation 
client-particulier/banque, Nantes 2006. 

JAZI Salima, un modèle intégrateur de la fidélité au point du vente, Nancy 2006. 

JULIEN Anne et DAO Tung, l'impact du comportement du personnel de contact sur le client, 
Nantes 2006. 

MARION Gilles, les concepts de relation et d'interaction au travers des divers champs du 
marketing, Montréal 2000. 

MEYER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, investigation empirique sur l'impact 
des programmes de fidélisation, Nancy 2005. 

MEYER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, la théorie de la motivation extrinsèque 
et intrinsèque, Nantes, 11-12/mai/2006), P 04. 

MEYER-WAARDEN Lars et BENAVENT Christophe, programmes de fidélisation: stratégies 
et pratiques, Deauville 2001. 

MEYER-WAARDEN Lars, BENAVENT Christophe et CASTERAN Herbert, l'impact des 
programes de fidélisation sur la consommation, Lille, 2002. 

MIMOUNI Aîda et VOLLE Pierre, bénéfices perçus de la fidélisation et qualité relationnelle, 
Tunis 2003. 

MIMOUNI Aïda, des mécanismes et des effets des programmes relationnels, Nancy 2005. 
MIMOUNI Aida, la satisfaction vis-à-vis d’un programme relationnel, Aix-les-Bains 2007. 
PRIM-ALLAZ Isabelle, PERRIEN Jean, PRAS Bernard, l'explication des ruptures de relations 
de long terme entre organisations, Deauville 2001. 

RICARD Line et ROSENTHAL Hildegard, connaître ses clients...la perception des clients, 
Deauville 2001. 

SABADIE William et GALAN Jean-Philippe, les déterminants de la satisfaction de 
l'internaute, Deauville 2001. 

SABADIE William, PRIM-ALLAZ Isabelle, Gestion des réclamations et relation de service, 
Nancy 2005. 

SABADIE William, PRIM-ALLAZ Isabelle et LLOSA Sylvie, contribution des éléments de 
gestion des réclamation à la satisfaction, Nantes 2006. 

SENECHAL Sylvain, une échelle du mesure de l'éthique perçus dans la relation commercial 
client-entreprise de services, Nantes 2006. 

SIRIEIX Lucie et Morrot Gil, les orientations de la confiance et comportement d'achat, 
Deauville 2001. 

TERRASSE Christophe, Proposition et validation d'une échelle de l'engagement à la marque, 
Tunis, 2003) , P 1021. 

ULAGA Walfgang et EGGERT Andreas, la creation de valeur dans les relation entre 
fournisseurs et clients, Lille 2002. 

VO Thi Thanh Huyen et JOLIBERT Alain, l'implication durable sur la relation entre la 
satisfaction et la fidélité, Nancy, 18-20/mai/2005. 











D. Autres documents sur l'internet : consulter le (21/10/2008) 
Winnepenninckx Jacqueline, la perception d don en B to C, 2° Tutorat collectif en Marketing du 
réseau ALM (Aquitaine, Loire, Midi-pyrénées), (Université Toulouse 1, 22 juin 2005), Sur : 
(ftp://ungaro.u-bourgogne.fr/cermab/jrmb12/Jacqueline.pdf). 

LEFAIX-DURAND Aurélia, POULIN Diane, BEAUREGARD Robert et KOZAK Robert, les Relations 
interorganisationnelles et création de valeur, (Revue française de gestion 2006/5, n° 164). sur: 


http://www.cairn.info/article.php?ID REVUE=-RFG&ID NUMPUBLIE=RFG 164&ID ARTICLE=RFG 164 _0205.pdf 


94. 


MIRATON Lionel, introduction à la gestion de la relation client. Sur: 
(www.netalys.com/publications/introduction-GRC.pdf). 


129 


قائمة المراجع 


104. 


105. 


106. 


107. 
108. 


109. 


ثالثا: المراجع باللغة الإنجليزية: 
A .Books :‏ 

ANDERSON Kristin and KERR Carol, Customer Relationship Management, (McGraw Hill, 
New York 2002). 
BERRY Michael J.A and LINOFF Gordon 5, Data Mning techniques for marketing, sales, 
and CRM, 2" edition, (Wiley Publishing Inc, Indianapolis, USA 2004). 
BROWN Laura and GRAVELY John, using Microsoft CRM, (Que Publishing, USA 2003). 
CHORAFAS Dimitris N, integrating ERP, CRM and SCM, (CRC Press, USA 2001). 
DOUGAN Sara, CRM in financier services, (Business Insights ltd, London 2004). 
DYCHE Jill, The CRM handbook: A Business Guide, (Addison Wesley, USA 2001). 
KOTLER Philip, ten deadly marketing sins, (New Jersey, John Wiley & Sons, Inc 2004). 
MICHAEL E.Porter, competitive advantage, (free press, New York, 1985). 
OLIVIA Parr Rud, modeling data for Marketing, Risk, and CRM, (John Wiley & Sons, New 
York 2001). 
PAYNE Adrian, handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management, 
(Elsevier Linacre House, Great Britain 2005). 
SCOTT Joel et LEE David, Microsoft CRM3 Dummies, (Wiley Publishing, Inc Indiana USA 
2006). 
SUTTON Dave and KLEIN Tom, enterprise marketing management (The New Science of 
Marketing), (John Wiley & Sons Inc, New Jersey, 2003). 


B. Documents on internet: consult at (21/10/2008) 
KINIKIN Erin, Top 10 CRM Success Factors -Doing It Right, In: (www.gigaweb.com) 
LEONIDAS C.Leonidou, Bradley R.Barnes b, MICHAEL A.Talias, Exporter-importer 
relationship quality, (Industrial Marketing Management 35/2006). In: (ww.sciencedirect.com) 
Without author, The Top 10 Reasons CRM Projects Fail, (....., CGI 2001). In: 
(www.cgi.com/cgi/pdf/cgi whpr 09 top10 crm e.pdf). 





(2008/09/18) رابعا: مواقع الإنترنت المساعدة: آخر اطلاع‎ 
http://1programs.com/index.htm 
http://ar.wikipedia.org 
http://www.airfrance.fr 
http://www.alriyadh.com 
http://www.al-hurriya.com 
http://www.ameinfo.com 
http://www.aplicor.com.cn 
http://www.cefrio.qc.ca 
http://www.danoneconseils.com 
http://www.idemco.ma 
http://www.journaldunet.com 
http://www.microsoft.com 
http://www.mharatsoft.com 
http://www.oracle.com 
http://www.psa-peugeot-citroen.com 
http://www.sugarcrm.com 


130 


ملحق رقم )01( 


(الاستبيار) 


سيدي الكريم: 

في إطار تحضير مذكرة التخرج تحت عنوان "دور التسويق بالعلاقات في زيادة 
ولاء الزبون"» يشرفني مشاركتكم في هذا الاستبيان حول الخدمات المقدمة من طرف 
بنك الفلاحة والتنمية الريفية الذي تتعاملون معه. 

الاستبيان لا يتضمن Ai‏ أسئلة محرجة» ولا معلومات شخصية والإجابات سوف 
لن تستعمل إلا في حدود الدراسةء 

نشكركم على الإجابة بصورة جدية على أسئلة الاستبيان المقدم وإعادته إلى موقع 
الاستلام فرأيكم جد هام لإتمام هذه الدراسة. 


عيسى بنشوري 
طالب ماجستير 
جامعة ورقلة 


)52 )1 أسئلة عامة : 
1 - الجنس: ذكر [ |ء أنثى [ أء 
ou -2‏ |[ 
Le 3‏ هو مستواكم Host | Jeu soul jai‏ | جامعي. ef]‏ دراسات عليات| |: 
ga -4‏ لت Ja‏ | آم ممل مؤومسة [ l‏ إذا كنت Mie‏ لمؤسية فمل ef‏ القرر: ت ]ي LIN‏ 
5- منذ متى وأنت تتعامل مع هذا البنك (بالأشهر): | [LL‏ 
6 كفا ت O‏ ره اروئ ا اف ع لزيد l'as‏ ان Essai‏ 





تابع ملحق رقم )01( 
الجزء الثانى: تیاس ستوى العللاتة. 
ضع علامة × في الخانة المناسبة حسب درجة موافقتكم وعدم موافقتكم على العبارات التالية: 


عملية التعامل مع البنك سهلة ولا تتطلب إجراءات كثيرة. 
يتم تنفيذ الإجراءات الإدارية بسرعة. 

لا توجد روابط قانونية تلزمك بمتابعة العلاقة مع البنك. 

تحس بوجود فائدة من العلاقة مع هذا البنك أحسن من غيره. 

تتلقون اهتمام ومعاملة جيدة من مقدمي الخدمة في البنك. 

مقدم الخدمة في البنك سريع في تقديم المعلومات التي تحتاجها. 

أنت سريع في تقديم المعلومات التي يحتاجها عنك ممثل البنك. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 
توجد علاقة اجتماعية أو شخصية بينك وبين مقدم الخدمة. 
CA‏ التي يجريها البنك في التعامل معك تنال إعجابك. 


© © a à هن‎ ah دن‎ D سم‎ 


0. احترام البنك وممثله للوعود. 


GE ا‎ 


الهزء CAED‏ تیاس ستوى الولاء. 
ضع علامة × في الخانة المناسبة حسب درجة موافقتكم وعدم موافقتكم على العبارات التالية: 


لديك ثقة في البنك كمؤسسة مالية تتعامل معها. 
لديك ثقة في ممثل البنك الذي يقدم لك الخدمة. 

أنت راض عن أداء البنك كمؤسسة مالية تتعامل معها. 

أنت راض عن أداء ممثل البنك الذي يقدم لك الخدمة. 

أنت راض عن جودة الخدمة المقدمة لك. 

علاقتك جيدة مع البنك الذي تتعامل معه. 

علاقتك جيدة مع مقدم الخدمة في البنك. 

تود الاستمرار في التعامل مع هذا البنك لمدة سنتين أخريين. 
يقدم البنك das‏ مكافات» جوائز» وقسيمات كوبونات...الخ. 


لمم اذم دفن ال ئ à‏ 1 مخ © 


0. توجد بنوك أخرى أكثر جاذبية. 
1 . يمكنك التحول إلى البنوك الأخرى دون تكاليف. 





Nall 


ملحق رقم (02): توزيعات أفراد العينة حسب خصائصهم الشخصية. 


Frequencies: 


Longdeal: 


Cumulative 
Percent Valid Percent Percent 





Gender: 


Cumulative 
ns Percent Valid Percent Percent 
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لحف 


Nall 


تابع ملحق رقم (02): توزيعات أفراد العينة حسب خصائصهم الشخصية. 


Cumulative 
Valid ES = 





un ظط‎ Li bd عم‎ 





Levedu: 


Cumulative 
ا‎ Percen Valid Percent Percant 
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ملحق رقم )03(: نتائج اختبارات تربيع كاي. 


Crosstabs: 
Chi-Square Tests 


gender * longdeal 





Pearson Chi-Square 
Likelihood Ratio 
Linear-by-Linear 
Association 

N of Valid Cases 


1.590(a) 31 
1.500 2 
.070 1 

08 








age * longdeal 


Asymp. Sig. (2-sided) 
052 
072 


091 





Pearson Chi-Square 
Likelihood Ratio 
Linear-by-Linear 
Association 

N of Valid Cases 


9.120(a) 31 

11.225 8 

1.284 1 
68 








levedu * longdeal 


Asymp. Sig. (2-sided) 
062 
.089 


057 





Pearson Chi-Square 
Likelihood Ratio 
Linear-by-Linear 
Association 

N of Valid Cases 


5.601(a) 31 
8.238 6 
2.293 1 

08 





ID * longdeal 





Asymp. Sig. (2-sided) 
.069 
.021 


.030 





ma سسا‎ Asymp. Sig. sided) 


Pearson Chi-Square 
Likelihood Ratio 
N of Valid Cases 


: المستوى الدراسي. 


.630)8( 
.632 
68 


Levedu 


ID‏ : نوع الزبون: 1 فرد Jia D‏ مؤسسة. 
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072 


تفسير المتغيرات: 

1 :الجنس. 

الو 

Longdeal‏ : مدة التعامل السابقة. 


: Age 


الملا =< 





ملحق رقم(04): نتائج التحليل العاملي ومصفوفة الارتباط لمقياس العلاقة. 


















































Factor Analysis 
Correlation Matrix 

RI R2 R3 R4 R5 R6 R7 R8 R9 RIO [RII 
RI 1 
R2 | 0.6529 1 
R3 | 0.567 | 0.5279 1 
R4 | 0.4764 | 0.5886 | 0.4062 1 
RS | 0.5991 | 0.6553 | 0.6392 | 0.4411 1 
R6 | 0.6653 | 0.3949 | 0.5139 | 0.4402 | 0.5039 1 
R7 | 0.6406 | 0.5806 | 0.6513 | 0.5074 | 0.4062 | 0.5136 1 
R8 | 0.4944 | 0.6818 | 0.4901 | 0.5248 | 0.573 | 0.4703 | 0.4208 1 
R9 | 0.5609 | 0.5067 | 0.6435 | 0.5986 | 0.3922 | 0.6716 | 0.5923 | 1 1 
R10 | 0.4142 | 0.4762 | 0.4293 | 0.4414 | 0.5304 | 0.4963 | 0.4071 | 0.596 | 0.5611 1 
R11 | 0.6149 | 0.6994 | 0.513 | 0.452 | 0.508 | 0.3884 | 0.5767 | 0.4609 | 0.6891 | 0.4152 | 1 





























Component Matrix(a) 


Component 





3 2 














Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a 4 components extracted. 


Total Variance Explained 


Rotation Sums of Squared Loadings Extraction Sums of Squared Loadings 
Cumulative % | % of Variance Total Cumulative % | % of Variance Total Component 


1 





2 
3 
4 








Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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ملحق رقم (05): نتائج تقييم الثقة والثبات في مقياس العلاقة. 


Reliability 
Scale: ALL VARIABLES Relationship 
Reliability Statistics 


Cronbach's Alpha 





Item-Total Statistics 


Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
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Factor Analysis 


ملحق رقم(06): نتائج التحليل العاملي ومصفوفة الارتباط لمقياس الولاء. 


Correlation Matrix 












































R1 L2 L3 L4 L5 L6 L7 L8 L9 L10 L11 
LI 1 
L2 0.4981 1 
L3 0.6166 | 0.4598 1 
L4 0.4004 | 0.5851 | 0.5973 1 
LS 0.6399 | 0.4104 | 0.6084 | 0.6394 1 
L6 0.5688 | 0.5605 | 0.6238 | 0.3646 | 0.3245 1 
L7 0.3729 | 0.4459 | 0.4462 | 0.4311 | 0.5961 | 7 1 
L8 0.5892 | 0.5906 | 0.4927 | 0.3659 | 0.3501 | 0.6757 | 0.445 1 
L9 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
L10 | 0.4476 | 0.509 | 0.3559 | 0.505 | 0.5218 | 0.4374 | 0.5988 | 0.6855 | 0.4588 1 
L11 | 0.6789 | 0.3865 | 0.5615 | 0.5076 | 0.4126 | 0.425 | 0.6171 | 0.3352 | 0.4352 | 5 1 



































Rotation Sums of Squared Loadings 


Component Matrix(a) 


Component 





3 








2 








Extraction Method: Principal Component Analysis. 


a 4 components extracted. 


Total Variance Explained 


Extraction Sums of Squared Loadings 





Cumulative % 


% of Variance 


Total 





Cumulative % 
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% of Variance 


Extraction Method: Principal Component Analysis. 


Total 





1 


2 
3 
4 








ملحق رقم (07): نتائج تقييم الثقة والثبات في مقياس الولاع. 


Reliability 
Scale: ALL VARIABLES Loyalty 
Reliability Statistics 


Cronbach's Alpha 





Item-Total Statistics 


Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
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الملا =< 





ملحق رقم )08(: نتائج اختبار T‏ لعينتين مستقلتين. 


Group Statistics 


Std. Error 
m | w | vem | n | em _ 
1 32.6176 8.03030 1.37719 
Us | s| un] sol ies 
1 





33.9706 9.03691 1.54982 
2 ; 34.9706 7.61372 1.30574 


R - Relationship 


t-test for Equality of Means 





Sig. (2-tailed) df t 














66 





L — Loyalty 


t-test for Equality of Means 





Sig. (2-tailed) df 
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